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Kurzfassung

Mit dieser Bachelorthesis wird Uberprift, ob sich der Schweizer Lokalsender
Telebasel eine Facebook-Seite flr die Nachrichtensendung ,7vor7" leisten kann.
Um dies herauszufinden wird untersucht, ob sich die Werbekunden von Telebasel
vorstellen kdénnen, auf einer Facebook-Seite der Nachrichtensendung ,7vor7"
Werbung zu schalten. Zudem wird die Frage geklart, ob das Zielpublikum der
Sendung an einer mdglichen Facebook-Seite interessiert ist. Um eine Antwort auf
diese beiden Fragen zu bekommen, werden zwei schriftliche Befragungen
durchgefihrt. Die Resultate beider Umfragen werden zueinander in ein Verhaltnis
gesetzt, damit eine Antwort auf die Fragestellung formuliert werden kann.

Die Arbeit besteht aus drei Teilen: Zu Beginn wird der Leser an das Thema
herangefiihrt. Im zweiten Abschnitt der Arbeit wird der Stand der Forschung
beschrieben. Anschliessend folgt das Kapitel der beiden empirischen
Untersuchungen. Danach folgt ein Fazit tUber die Arbeit. Ein Ausblick schliesst die
Arbeit ab.

Schlagwaorter: Telebasel, Nachrichtensendung ,,7vor7*, Facebook

Abstract

This bachelor thesis explores if the Swiss local TV station Telebasel can afford a
Facebook site for the News Broadcast ,7vor7". A survey of Telebasel advertisers
will be conducted to determine if the project could be financially supported
through the placement of advertisements on the Facebook page of News
Broadcast ,7vor7". A second survey will be conducted with a target audience of
the broadcast to measure the level of interest in having a Facebook page. The
results of the surveys will be used as the main supporting factors for the
conclusions and recommendations regarding implementation of a News Broadcast
»7vor7" Facebook page.

This thesis consists of three parts: The first section introduces the reader to the
objectives of the thesis project. The second section describes the current state of
research. The thesis concludes with a discussion of the main conclusions and
recommendations based on the findings of the research.

Keywords: Telebasel, News-Broadcast ,7vor7", Facebook
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Vorwort

Diese Arbeit bildet den Abschluss des Bachelorstudiums Multimedia Production,
welches der Autor an der Hochschule fir Technik und Wirtschaft in Chur
absolviert. Diese Bachelorthesis wird jedoch an der Partnerhochschule in Mittweida
eingereicht. Dies, weil der Autor im sechsten Semester mit dem Doppelbachelor
an der Partnerhochschule in Deutschland abschliesst.

Wahrend des Studiums wurde der Autor oft mit der multimedialen Entwicklung in
den Medien, der Crossmedialitat und der Medienkonvergenz konfrontiert. Diese
Bereiche bildeten den Schwerpunkt des Studiums. Darum lag es auf der Hand das
im Studium Erlernte mit der Bachelorthesis zu verknipfen. Dadurch kann das
Wissen anhand eines konkreten Beispiels gefestigt und erweitert werden.

Die Themenwahl stand dem Autor frei. Seitens der Hochschule gab es nur eine
Vorgabe: Das Thema der Arbeit sollte mit dem Praktikum in Verbindung stehen,
das der Autor ebenfalls im sechsten Semester beim Schweizer Lokalfernsehen
Telebasel absolviert hat. Bei der Themenwahl sprach sich der Autor mit den
Verantwortlichen von Telebasel ab. Gemeinsam wurde entschieden, dass die Frage
nach der Finanzierung eines Facebook-Auftrittes fir die Nachrichtensendung
»7vor7t im Zentrum der Arbeit stehen sollte. Der Autor interessiert sich im
Medienbereich speziell fir die Entwicklung des Fernsehens. Vor allem das
Spannungsfeld zwischen Fernsehen und Social Networks scheint dem Autor
besonders spannend und ergiebig zu sein.

An dieser Stelle bedankt sich der Autor bei Walter Liechti und Natalija Matkovic
von der Werbeleitung von Telebasel fiir das Bereitstellen interner Daten. Ein
weiteres Dankeschén geht an alle Unternehmen und Personen, die an den
Umfragen teilgenommen haben.

Basel, 19. August 2011, Andrea Luca Ruberti
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1 Einleitung

Uber 750 Millionen Mitglieder sind auf Facebook registriert. Alle Nutzer zusammen
verbringen jeden Monat mehr als 700 Billionen Minuten auf dem Social Network
(siehe Glossar). Es gibt Gber 900 Millionen Objekte wie Seiten, Events oder
Gruppen, Uber welche die Mitglieder miteinander interagieren und kommunizieren
kénnen (Facebook, 2011a). Diese nur schwer einzuordnenden Zahlen im
Millionen- und Billionenbereich zeigen nicht nur die Grésse und die Bedeutung des
2004 gegriindeten amerikanischen Unternehmens. Diese Fakten legen dar, dass
sich die Mediennutzung von Teilen der Gesellschaft in den letzten Jahren gedndert
hat (Hagenhoff, 2006, S. 109).

Aus diesem Grund miussen die klassischen Medien umdenken und auf das
Publikum zugehen. Die Medien missen ihre Angebote erweitern, um sich auf dem
Markt behaupten zu kénnen (SRG, 2009, S. 10-11). Das Umdenken der
Medienhduser fihrt zur Crossmedialitat (siehe Glossar) und Medienkonvergenz
(siehe Glossar). Social Networks wie Facebook sind aus dem heutigen
Medienkonsumverhalten der Gesellschaft nicht mehr wegzudenken. Auch in der
Schweiz haben sich die Medien diesem gesellschaftlichen Wandel angepasst und
sind auf den Internetplattformen aktiv geworden (Brand et al, 2010).

Noch nicht auf den Social Networks vertreten ist das Lokalfernsehen Telebasel.
Vor einem Beitritt muss der Schweizer Sender zuerst herausfinden, ob er sich ein
Engagement auf dem Social Network leisten kann und will. Zudem sollte der
Sender wissen, ob sein Zielpublikum Uberhaupt einen Facebook-Auftritt wiinscht.
Genau diese zwei Fragen will der Autor mit dieser Bachelorthesis beantworten.

Der Einfachheit halber wird in dieser Bachelorthesis nur die mannliche Form
verwendet. Diese schliesst jedoch immer die weibliche Form mit ein.

1.1 Problemstellung

Ein Facebook-Account ist kostenlos. Jede Person - wie auch jedes Unternehmen -
kénnen sich jederzeit auf dem Portal anmelden und sich mit Personen aus der
ganzen Welt austauschen (Facebook, 2011b). Bei einem Unternehmen bringt ein
Beitritt trotzdem Kosten mit sich. Dies, weil die Inhalte der Seite tdaglich
aktualisiert werden sollten. Der Auftritt und die Interaktion mit den Rezipienten
mussen ebenfalls gepflegt werden, da die Seite ansonsten veraltet. Genau diese
Pflege der Seite beansprucht Personal und kostet somit Geld. Aus diesem Grund
muss ein Unternehmen, bevor es auf Facebook aktiv werden kann, zuerst die
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Finanzierung des Projektes sichern. Den ohne finanzielle Ressourcen macht es
keinen Sinn, sich Uber Inhalte zu streiten (Jauslin, 2011).

Ob sich ein Facebook-Aufritt fir Telebasel lohnt, hangt nicht alleine von der
Finanzierung ab. Neben dem wirtschaftlichen Faktor spielt ein weiterer Punkt eine
grosse Rolle: Das Zielpublikum. Essentiell ist die Antwort auf die Frage, ob die
Zuschauer eine Facebook-Seite Uberhaupt wlinschen. Eine Gefahr kdnnte sein,
dass die Rezipienten das klassische TV-Programm vorziehen und somit eine
Facebook-Seite gar nicht nutzen wiirden. In diesem Fall wirde es sich nicht
lohnen einen neuen Kanal zu betreiben, auch wenn die Finanzierung sichergestellt
ist. Daflir ware der Aufwand fir die Lancierung und die Pflege eines Social
Network Auftrittes zu gross.

1.2 Zentrale Fragestellung
Der Autor hat fir diese Arbeit eine zentrale Forschungsfrage formuliert:

Finanzierung und Akzeptanz beim Zielpublikum einer Facebook-Seite fiir
das Telebasel Nachrichtenformat 7vor7

Mit dieser Bachelorthesis wird untersucht, ob die Werbekunden von Telebasel
Interesse haben, auf einer ,7vor7“-Facebook-Seite Werbung zu schalten. Diese
Frage klart, ob Telebasel mit zusatzlichen Werbegeldern einen Facebook Auftritt
far das Nachrichtenformat ,,7vor7" finanzieren kann. Zudem wird untersucht, ob
das Zielpublikum der Sendung eine mdégliche Facebook-Seite begriissen wirde.

Diese zentrale Forschungsfrage wirft folgende Unterfragen auf:

- Wirden die bestehenden Werbekunden eine mdgliche ,7vor7"-Facebook-
Seite begrissen?

- Aus welchen Grinden kénnen es sich die Werbekunden vorstellen, auf einer
»7vor7" Facebook-Seite zu werben?

- Aus welchen Griinden kénnen es sich die Werbekunden nicht vorstellen, auf
einer ,7vor7" Facebook-Seite zu werben?

- Wirde das Zielpublikum die Sendung 6fters schauen, wenn das Format auf
dem Social Network zu sehen ware?

- Koénnte die Sendung mit einem Social Network Auftritt neue Rezipienten
gewinnen?

Die Fragestellung dieser Arbeit wird mit verschiedenen wissenschaftlichen
Methoden geklart. Diese werden im folgenden Kapitel erlautert.

Andrea Luca Ruberti 9
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1.3 Methoden

Um die erarbeitete Fragestellung dieser Bachelorthesis zu beantworten, wird der
Autor verschiedene Methoden einsetzen.

Der aktuelle Forschungsstand wird in der Literatur abgebildet. In diesem Kapitel
wird mit Blchern, Zeitschriften und Quellen aus dem Internet der jetzige Stand
der Wissenschaft aufgezeigt. Auch Studien werden in diesem Abschnitt der Arbeit
einbezogen.

Der empirische Teil der Arbeit hingegen beruht auf den Ergebnissen zweier
Umfragen. Um die Meinung von Personen korrekt darzustellen, gibt es
verschiedene wissenschaftliche Methoden. Aus diesem Grund war es wichtig, die
richtige Vorgehensweise auszuwahlen (Balzert, 2008, S. 55).

Die schriftliche Befragung Das Interview Die Gruppendiskussion

Die Beobachtung Das Experteninterview Die Inhaltsanalyse

Tabelle 1: Methoden

Der Autor entschied sich bei beiden Erhebungen, die Methode der schriftlichen
Befragung anzuwenden. Mit dieser wissenschaftlichen Methode kdnnen viele
Personen einbezogen werden. Ein weiterer Vorteil dieser Forschungsart ist die
Mdéglichkeit, dass Personen an verschiedenen Orten befragt werden kdnnen. Die
Befragten kénnen sich Zeit flir das Beantworten der Fragen nehmen und missen
nicht prompt antworten, wie dies z.B. bei einem mindlichen Interview der Fall
ware. Die Befragung wird schriftlich mit einem einheitlich strukturierten
Fragebogen durchgefiihrt. Bei den Umfragen handelt es sich um quantitative
Erhebungen (Balzert, 2008, S. 56).

Fragebogen Werbekunden

Mit der Umfrage bei den Werbekunden wird erhoben, ob die Firmen es sich
vorstellen koénnen, auf einer ,7vor7“-Facebook-Seite zu werben. Der Autor
entschied sich fiir die schriftliche Befragung. Dadurch werden Daten gesammelt,
die nach der Auswertung prazise miteinander verglichen werden kdnnen, da alle
Umfrageteilnehmer den gleichen Fragebogen ausfiillen (Hader, 2010, S. 186).

Diese Umfrage wird nicht elektronisch, sondern schriftlich durchgefihrt, um sich
von anderen Umfragen abzuheben. Der Autor empfand es als angebrachter, die
Werbekunden brieflich anzuschreiben. Da der Autor bei der Bearbeitung seiner
Bachelorthesis das Unternehmen Telebasel vertritt, fand er es zudem
angemessener, die Fragebdgen per Post zu versenden als elektronisch per Mail.

Andrea Luca Ruberti 10
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Fragebogen Facebook

Mit dieser Umfrage soll erhoben werden, ob das Zielpublikum von Telebasel einen
Facebook-Auftritt begrissen wirde. Im Gegensatz zur Umfrage bei den
Werbekunden wird diese Umfrage nicht brieflich, sondern online durchgefiihrt. Der
Autor entschied sich fir diese Variante, weil der Fragebogen bei dieser Umfrage
direkt auf Facebook an uber 300 Personen verschickt wird. Da es sich um eine
grosse Anzahl von Personen handelt, ware die Umfrage auf brieflichem Weg nicht
realisierbar gewesen. Auch bei dieser Umfrage handelt es sich um eine empirisch
quantitative Befragung (Bortz et al, 2006, S.137).

Bei dieser Umfrage hat der Autor keinen direkten Kontakt mit den Teilnehmern.
Durch das einfache Anklicken eines Links kdnnen die Teilnehmer die Fragen ganz
bequem von zu Hause aus beantworten und so ihre Meinung zum Thema abgeben.
Dadurch kann der Fragebogen von den Befragten in kurzer Zeit und ohne grossen
Aufwand bearbeitet werden. Aus diesem Grund kann von einer hoéheren
Beteiligungsrate ausgegangen werden, als wenn die Uber 300 Teilnehmer den
Fragebogen hatten schriftlich beantworten mussen.

1.4 Ziele der Arbeit

Mit dieser Arbeit will der Autor herausfinden, ob Telebasel in Zukunft die
Kommunikationsplattform Facebook weiterhin ignorieren kann, oder der Sender
eine entsprechende Prasenz in Betracht ziehen muss.

Diese Arbeit soll nicht nur eine theoretische Schrift werden, sondern die realen
Gegebenheiten im Umfeld eines Medienunternehmens und des Werbemarkts
abbilden. Die Resultate sollen einem Unternehmen aus der Privatwirtschaft
Aufschluss dariber geben, wie es in Zukunft mit dem Social Network umgehen
soll.

Eine weitere Zielsetzung ist, dass diese Arbeit keine blosse Zusammenfassung der
bereits existierenden Literatur und Untersuchungen wird. Dem Autor war es
wichtig, selber einen Gegenstand zu untersuchen und somit neue Resultate zu
erheben.

Der Autor verfolgt auch das Ziel, dass die Arbeit nach der Abgabe nicht in einem
Blicherregal verstaubt, sondern dass Telebasel einen Nutzen davon hat. Durch den
ausgewahlten Untersuchungsgegenstand war diese Voraussetzung geschaffen.

Andrea Luca Ruberti 11
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1.5 Inhaltliche Abgrenzung des Themas

Es gibt viele Publikationen, die sich mit dem Phanomen Facebook
auseinandersetzen. Diese Arbeit grenzt sich insofern von jeder bisher
erschienenen Publikation ab, als dass bisher keine Untersuchung dariber existiert,
die sich mit der Thematik Telebasel und den Chancen bzw. Risiken im
Zusammenhang mit Facebook auseinandersetzt.

Die vorliegende Arbeit ist kein Werk Uber die Entstehung und Entwicklung des
Social Networks Facebook. Ebenfalls zeigt diese Bachelorthesis nicht auf, wie ein
moglicher Facebook-Auftritt ausschauen kénnte. Es geht nicht darum
festzusetzen, wie viel finanzielle und personelle Ressourcen fir einen maéglichen
Facebook-Auftritt generiert werden miussten. Es geht vielmehr darum
herauszufinden, ob auf Seiten der Werbekunden ein grundlegendes Interesse
besteht, auf einer mdglichen ,7vor7“-Facebook-Seite zu werben.

Diese Bachelorthesis analysiert nicht die Mdglichkeit einer Facebook-Seite flir den
ganzen Sender, sondern nur fur die Nachrichtensendung ,7vor7". Diese
Entscheidung dient dazu klare Ergebnisse ans Licht bringen zu kénnen. Mit diesem
Vorgehen kann der Autor bei dem Thema in die Tiefe gehen. Die Entscheidung,
sich auf das Format ,7vor7" zu konzentrieren und nicht den ganzen Sender
einzubeziehen, ist eine logische Folge des Praktikums, das der Autor ebenfalls im
sechsten Semester auf der ,7vor7"-Redaktion absolviert hat.

1.6 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit ist in drei Hauptteile gegliedert:
- Theorie
- Empire
- Ergebnisse

In der Einleitung dieser Arbeit fihrt der Autor den Leser an das Thema heran. Am
Anfang der Thesis wird auch die Fragestellung aufgezeigt, damit Klarheit besteht,
was auf den nachfolgenden Kapiteln thematisiert wird. In diesem Kapitel der
Arbeit werden auch die Methoden erldautert, mit welchen die formulierte
Fragestellung beantwortet wird. Weiter wird auf die Ziele der Arbeit eingegangen.

Nach der Einleitung wird das Unternehmen Telebasel vorgestellt. Damit soll sich
der Leser ein genaues Bild Uber den Sender machen kénnen. In diesem Kapitel
wird ebenfalls die Nachrichtensendung , 7vor7" genauer beschrieben.

Danach folgt das Kapitel Uber den aktuellen Forschungsstand. In diesem
theoretischen Abschnitt wird der aktuelle Stand der Forschung beschrieben. Dies,
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indem sich der Autor mit der bereits vorhandener Literatur auseinandersetzt. Auch
bisherige Studien werden in diesem Kapitel aufgezeigt und mit der eigenen
Fragestellung in Verbindung gebracht.

Anschliessend wird sich der Autor mit den beiden Umfragen - dem empirischen
Teil der Arbeit - auseinandersetzten. In diesem Abschnitt der Arbeit werden die
beiden Umfragen bei den Werbekunden und beim Zielpublikum angegangen. Die
Ergebnisse der Umfrage werden dargestellt und interpretiert. Zum Schluss dieses
Kapitels wird die Antwort auf die Fragestellung formuliert.

Danach folgt ein Fazit Gber die Arbeit. In diesem Schlussteil der Bachelorthesis
werden die erarbeiteten Ergebnisse nhochmals zusammengefasst und dargestellt.
Zum Schluss wird ein Ausblick formuliert.
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2 Telebasel

Telebasel ist ein privatrechtliches und unabhdngiges Schweizer Lokalfernsehen in
Basel. Der Sender ist Eigentum der Stiftung Kabelnetz Basel und eine
nichtkommerzielle Einrichtung (Telebasel, 2007, S. 3). Uberschiisse kommen
ausschliesslich dem Programm zugute. Rund 120'000 Zuschauer aus der Region
Basel schalten taglich den Sender ein (Stiftung Kabelnetz Basel, 2011).

Telebasel ist nach dem Zircher Sender ,TeleZiri" der zweitgrésste Regionalsender
der Schweiz (Stiftung Kabelnetz Basel, 2011). Im August 2011 beschaftigt der
Sender 98 Personen. Davon sind 37 Mitarbeiter festangestellt, 20 Personen
arbeiten Teilzeit und 41 Personen arbeiten auf Auftragsbasis. Der Sender hat ein
Jahresbudget von 3.5 Millionen Franken. 2.5 Millionen davon sind staatliche
Sendekonzessions-Gelder, die Telebasel seit 2008 jahrlich vom Bund
zugesprochen bekommt. Die restliche Million wird mit Einnahmen aus Werbung
und Sponsoring generiert (Telebasel, 2011a). Der Sender schreibt schwarze
Zahlen und ist schuldenfrei (Stiftung Kabelnetz Basel, 2011).

Das Lokalfernsehen hat 32 Sendeformate. Davon wird die Mehrheit selbst
produziert, andere hingegen werden eingekauft. Das journalistische Flaggschiff
des Unternehmens ist die Nachrichtensendung ,,7vor7" (Telebasel, 2011d).

Nebst den 32 Formaten gibt es jahrlich einige grosse Aussenproduktionen, die
jeweils live Ubertragen werden. Dabei handelt es sich um den Basler Stadtlauf, die
Basler Fasnacht, und - je nach Ausgang der Fussballmeisterschaft - die
Meisterfeier des FC Basel (Telebasel, 2011d).

2.1 Geschichte des Senders

Die Geburtsstunde des Senders war im Jahr 1987. Die Basler Regierung lUbergab
den Verleihungsbeschluss an die Stiftung Kabelnetz Basel - der Besitzerin des
Senders - und dem lokalen Netzbetreiber Balcab (Telebasel, 2011a).

Im Jahr 1989 wurde ein erster dreitagiger Testversuch durchgefiihrt. Die Sendung
hiess Teleregio und wurde von der Basler Messe aus gesendet. 5’000 TV-
Anschlisse in der Region Basel empfingen das Programm. Im Jahr 1990 wurde
beim Bundesamt fir Kommunikation (BAKOM) das Konzessionsgesuch flir den
Sender namens Stadtkanal eingereicht. Ein Jahr spater erteilte das Eidgendssische
Verkehrs- und Wirtschaftsdepartement die Versuchserlaubnis fir den Stadtkanal
(Telebasel, 2011a).

Im Jahre 1993 ging die Nachrichtensendung ,7vor7" das erste Mal auf Sendung
und wurde - wie auch heute noch - stindlich wiederholt. Dieses News-Magazin
Andrea Luca Ruberti 14
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war somit das erste regionale TV-Format der Schweiz. Der Personalbestand betrug
damals knapp 15 Stellen (Telebasel, 2011a).

Mitte der neunziger Jahre kam es zu wegweisenden Anderungen. 1995 erhielt der
Sender die Fernsehkonzession flr zehn Jahre, die die Existent des Senders
sicherte. Dank der Konzession konnte der Sendebetrieb ausgebaut werden. Im
Jahr 1996 wurde die Berichterstattung ausgebaut. Neu gab es taglich eine
Ausgabe der Sendung ,7vor7". Nur ein Jahr spater wurde der Sender umgetauft
und hiess neu Telebasel (Telebasel, 2011a).

Seit dem Jahr 2000 hat Telebasel eine Internetseite. Im selben Jahr
unterschrieben die Verantwortlichen des Senders einen Vertrag mit anderen
Schweizer Regionalsender Uber die Akquisition von Werbung und Sponsoring. Zu
seinem zehnjahrigen Bestehen verzeichnete der Sender im Jahr 2003 erstmals
eine Zuschauerzahl von Gber 100'000 Personen (Telebasel, 2011a).

Das fihrende Schweizer Internetmagazin Anthrazit kirte 2006 die Website von
Telebasel zu der besten der Schweiz. Im selben Jahr lag der Sender beim
Marktanteil erstmals auf Platz zwei aller Schweizer Privatstationen (Telebasel,
2011a).

Im Jahr 2007 wechselte der Sender vom Sendeformat 4:3 auf das 16:9 Format.
Somit war Telebasel der erste Sender in der Schweiz, der diesen Schritt vollzog.
Im selben Jahr wurde beim Bundesamt fir Kommunikation (BAKOM) das Gesuch
flir eine Geblhrenkonzession eingereicht. Dank dieser neuen Geblhrenkonzession
hatten die Schweizer Privatsender das erste Mal Anrecht auf Fernsehn-
Gebihrengelder des Bundes. Diese gingen bis ins Jahr 2008 ausschliesslich an die
offentlich-rechtlichen Sender der SRG. Noch im selben Jahr wurde Telebasel die
Gebihrenkonzession zugesprochen. Somit wurden dem Sender jahrlich 2.5
Millionen Franken Konzessionsgebihren und die Sendeerlaubnis erteilt. Dank
dieser neuen Konzession stand der Sender vor dem groéssten Ausbauschritt seiner
Geschichte (Telebasel, 2011a).

Dank der Konzession wurden Programm, publizistischer Anspruch, Produktion,
Personalbestand, Budget und Qualitatssicherung ausgebaut. Vor allem der
Programmbereich zwischen 18 Uhr und 20 Uhr wurde verbessert und neu gestaltet
(Telebasel, 2011a).

2.2 Positionierung des Unternehmens

Telebasel ist der einzige Fernsehsender in der Region Basel. Als Regionalsender
legt der Betrieb seinen Fokus auf regionale Themen (Stiftung Kabelnetz Basel,
2011). So war z.B. die AKW-Katastrophe in Fukushima an sich kein Thema. Die
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daraus hervorgehenden Fragen jedoch schon, da es in der N&he von Basel
verschiedene Kernkraftwerke gibt. Sobald ein Thema also auf die Region
heruntergebrochen werden kann, wird es flir den Sender interessant.

Der Sender hat die Sendekonzession flr das Schweizer Wirtschaftsgebiet 31.
Dieses grenzt im Norden an die Stadt Basel, im Siden an die Baselbieter
Gemeinde Langenbruck, im Westen an die Ortschaft Kleinllitzel und im Osten an
die Stadt Laufenburg (Telebasel, 2011c). Der Sender wird in vier Schweizer
Kantonen empfangen: In Basel-Stadt, Basel-Land, Solothurn und im Aargau.
Dieses Einzugsgebiet weist eine potentielle Zuschauerzahl von 530'000 Personen
auf (Surbeck, 2007, S. 2).
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Abbildung 1: Sendegebiet Telebasel

Im Jahre 2010 hatte Telebasel eine monatliche Zuschauerzahl von durchschnittlich
107'450 Personen (Telebasel, 2011b). Im aktuellen Jahr zeigt der Trend allerdings
einen Rlickgang auf. Doch im Zehn-Jahres-Vergleich verzeichnet Telebasel eine
Zuschauersteigerung von 28'100 Personen. Im Jahre 2001 betrug die
Zuschauerzahl lediglich 79'350 Personen (Telebasel, 2011b).

2.3 Nachrichtensendung 7vor?7

Die Nachrichtensendung ,,7vor7" ist ein Live-Format. Es wird 365 Tage im Jahr um
18.53 Uhr ausgestrahlt. Die Dauer der Sendung betragt ungefahr 20 Minuten. Der
Inhalt der Sendung sind regionale Nachrichten aus den Bereichen Wirtschaft,
Politik, Gesellschaft, Sport und Kultur.

Das Format besteht aus drei Filmbeitragen, die bis zu vier Minuten lang sind, und
einigen kurzen bildunterlegten Nachrichten von jeweils 30 Sekunden. Die Sendung
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wird von einem Moderator ab Telepromter moderiert. Die Nachrichten werden auf
Mundart, also Baseldeutsch gelesen (Telebasel, 2007, S. 3).

Die News-Redaktion besteht insgesamt aus 16 Redakteuren, einem Chef-
Redakteur, einem Themenkoordinator und dem Redaktionssekretar. Taglich sind
jeweils finf Redakteure, die Redaktionsleitung und der Redaktionssekretar
anwesend. Die Zahl der Redakteure kann in gewissen Fallen auch variieren.
Zusatzlich arbeiten jeden Tag zwei Schnittmeister und drei Kameraleute
ausschliesslich fur das ,,7vor7®.

Der Chefredakteur ist verantwortlich flir die publizistischen Leitlinien des Senders.
Er leitet die Redaktion und coacht das Redaktionskader. Er steht im tdglichen
Austausch mit dem Themenkoordinator (Surbeck, 2007, S. 11).

Der Themenkoordinator leitet die tagliche Redaktionssitzung und ist flr die
Themen der Sendung verantwortlich. Er ist auch Stellvertreter des Chef-
Redakteurs. Auch die Redaktionsentscheide gehdren in seinen
Verantwortungsbereich (Surbeck, 2007, S. 11).

Der Produzent ist fir den Ablauf der Sendung verantwortlich. Das heisst, er
koordiniert die Arbeit der Redakteure, Schnittmeister und der Kameraleute. Diese
Aufgabe Ubernimmt jeden Tag ein erfahrener Journalist (Surbeck, 2007, S. 11).

Nebst dem Produzenten sind taglich noch vier weitere Redakteure anwesend. Drei
von ihnen sind fir die Produktion der drei Filmbeitréage verantwortlich. Ein weiterer
Ubernimmt den Job als News-Redakteur. Dieser Uberwacht die News-Situation und
schreibt Meldungen fir die 12 Uhr und 17 Uhr Nachrichten, die er auch selbst
moderiert.

2.3.1 Zielpublikum

Die News-Sendung ,7vor7" richtet sich an die breite Offentlichkeit. Aus diesem
Grund ist die Zielgruppe nicht naher definiert. Das Format richtet sich an Personen
aus allen gesellschaftlichen Schichten (Surbeck, 2007, S. 2).

2.3.2 Inhaltliches Leitbild der Sendung

Telebasel berichtet jeden Tag Uber die Geschehnisse in der Region Basel. Die
Redaktion ist dem Recht der Offentlichkeit verpflichtet. Das heisst, dass der
Sender der Bevdlkerung schuldet, ausgeglichen und korrekt Gber die Themen in
der Stadt zu berichten. Die Redakteure missen somit fair und ausgewogen
informieren. Der Inhalt der Sendung soll die freie Meinungsbildung jeder einzelnen
Person férdern. Die wichtigsten Anspriiche sind Aktualitdt, Glaubwirdigkeit und
Universalitat (Surbeck, 2007, S. 3).
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3 Aktueller Forschungsstand

Als das Internet noch an den Anfangen war, wurde es nur von einer Elite benutzt.
Heute ist das Medium im Alltag verankert (Blumauer et al, 2009, S. 54). Dank
dem Internet kdnnen die Menschen weltweit mit anderen Personen
kommunizieren und Inhalte austauschen. Das Internet hat das Informations- und
Kommunikationsverhalten in den letzten Jahren revolutioniert (Hagenhoff, 2006,
S. 109).

Die Digital Natives (siehe Glossar) - die heute 16-27 Jahrigen - kénnen sich an
einen Alltag ohne Internet kaum noch erinnern. Statt eine Zeitung durchzulesen,
suchen sie heute die Inhalte gezielt im Web. Sie kdnnen mehrere Informationen
schneller verarbeiten und sind auch offener, im Internet aktiv zu werden, etwa auf
den verschiedenen Social Networks. Diese Generation ist vom Web gepragt. Die
Entwicklung geht dahin, dass das Internet in den nachsten Jahren weiter wachsen
und das Medium eine noch starkere Bedeutung in der Gesellschaft einnehmen wird
(Blumauer et al, 2009, S. 54).

Seit der Erfindung des Webs haben sich Kommunikationsformen und ganze
Industrien neu erfunden. Eine virtuelle Welt ist Gber der realen entstanden (Bauer
et al, 2011, S. 5). Das interaktive Web 2.0 (siehe Glossar) bringt flr
Medienunternehmen viele Vorteile und neue Mdglichkeiten mit sich, um den
heutigen Ansprichen der Mediennutzer gerecht zu werden. Auch Vviele
Medienunternehmen haben das Potential dieser Technologie erkannt. Heute stellen
die meisten Medienunternehmen ihre Inhalte online zur Verfligung. Viele
Fernsehsender investieren Millionen in den Ausbau ihrer Online-Mediatheken und
in den Kauf von Videoportalen und Social Networks. Im Gegensatz zu Youtube, wo
in erster Linie Amateur-Videos angeboten werden, sind auf den Seiten der
Fernsehstationen professionelle Inhalte zu sehen (Kaumanns et al, 2008, S. 76).

3.1 Fernsehen und Facebook

Die Fernsehanstalten nutzen die Entwicklung im Web zu ihren Gunsten, indem sie
durch die Social Networks die Beziehung zu den Rezipienten pflegen, ihre Inhalte
auf den entsprechenden Plattformen zur Verfiigung stellen und bewerben (Bialek
et al, 2011). Durch ein Engagement auf den Social Networks bieten die Medien
ihren Zuschauern ein mediales Zusatzangebot. Wegen des veranderten
Mediennutzungsverhaltens miissen die Anstalten ihren Rezipienten neue Angebote
bieten, um sich auf dem Markt behaupten zu kéonnen (SRG SSR idée suisse,
20094, S. 10-11).
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Auch deutsche Privatfernsehsender wie Pro7, RTL, oder Satl sind auf Facebook
vertreten. Jedoch verstehen nicht nur die privaten TV-Sender die Social Networks
als grosse Chance: Auch die o6ffentlich-rechtlichen Anstalten wie die ARD und das
ZDF haben eine Facebook-Seite.

In der Schweiz sind folgende Fernsehstationen auf Facebook prasent:

3+ (3+, 2011) Star TV (Star TV, 2011) TSO (TS0, 2011)

Joiz (Joiz, 2011) Tele1 (Tele1,2011) Teletop (Teletop, 2011)
SF (SF, 2011) Telebarn (Telebarn, 2011) Telez(ri (Teleziri, 2011)
SSF (SSF, 2011) Teleclub (Teleclub, 2011)

Tabelle 2: Schweizer TV-Sender auf Facebook

Aus der Tabelle ist zu erkennen, dass alle schweizer Fernsehstationen - ausser
Telebasel und Tele Ostschweiz — auf dem Social Network Facebook prasent sind.

Vor allem der Jugendsender ,Joiz" arbeitet sehr stark mit den Social Networks
Twitter und Facebook zusammen. Der Sender versteht sich als crossmediale
Plattform und verknipft Fernsehen mit Internet, Mobiltelefonie und Social
Networks. Das junge Zielpublikum des Senders soll nicht nur Fernsehen schauen,
sondern gleichzeitig im Internet surfen. Die Rezipienten kdnnen die Sendung, die
gerade On-Air lauft, gleichzeitig im Internet kommentieren, bewerten und sich
Hintergrundwissen Uber die Thematik aneignen (Ganz, 2011). Mit diesem Konzept
will sich der Sender an das veranderte Mediennutzungsverhalten der Gesellschaft
anpassen.

3.2 Veranderung des Mediennutzungsverhaltens

Die Medienkonvergenz und die Crossmedialitat haben das
Mediennutzungsverhalten der Gesellschaft verandert. Die Online-Videonutzung ist
in den USA im Jahr 2009 um satte 16 Prozent gestiegen (Nielsen, 2010a). Doch in
Europa ist dieser ansteigende Trend ebenfalls zu beobachten.

3.2.1 Deutschland

Das Telefon brauchte 40 Jahre, bis es von zehn Millionen Menschen genutzt
wurde. Das Internet brauchte daflir einen Zehntel der Zeit, gerade mal vier Jahre
(Bauer et al, 2011, S. 5). Laut einer Studie der staatlichen Fernsehsender ARD
und ZDF waren im Jahre 2008 65.8 Prozent der Deutschen Bevdlkerung - was
42.7 Millionen Menschen entspricht - online. Im Marz 2011 waren es 46,1
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Millionen Deutsche, was einen Anstieg von fast sechs Millionen Personen in drei
Jahren bedeutet (Bucklitsch, 2009, S. 43).

In Deutschland verbrachten die Nutzer im Monat Marz durchschnittlich 23
Stunden, 49 Minuten und 40 Sekunden online. Jeder deutsche Internetnutzer war
also fast einen ganzen Tag im Monat in die digitale Welt abgetaucht. Die
Suchmaschine Google war im selben Monat mit 39 Millionen Besuchern die
meistbesuchte Internetseite Deutschlands. An zweiter Stelle stand das Social
Network Facebook mit 22,3 Millionen Besuchern. Auf Facebook blieben die Nutzer
jedoch durchschnittlich fiunf Minuten langer als auf Google. Dort verbrachten die
User im Durchschnitt nur etwas mehr als eine Minute (Nielsen, 2011).

Bei den 14-29 Jahrigen ist das Internet vor dem Fernseher und dem Radio zum
Nummer eins Medium herangewachsen (Bucklitsch, 2009, S. 43). Rund 62 Prozent
der Internetnutzer brauchen das Medium, um sich Informationen wie Nachrichten
zu beschaffen. Dies sind deutlich mehr als die 19 Prozent, die sich im Internet
unterhalten wollen (Bucklitsch, 2009, S. 44).

3.2.2 Schweiz

Auch in der Schweiz hat sich der Medienwandel und das Mediennutzungsverhalten
in den letzten Jahren verandert. Die Schweizer haben heute Zugriff auf 75
Radiosender, auf 165 Kabel TV-Sender und auf 197 Kaufzeitungen. Ebenfalls
stehen den Schweizern 180 tausend iPhone, iPod oder iPad Apps zur Verfligung
und mehr als 192 Millionen Internetdomains (Brand et al, 2010). Diese Zahlen
zeigen deutlich, wie das Verhaltnis zwischen klassischen und neuen
Medienangeboten aussieht, und sie zeigen auch, wie gross die Menge an
Produkten ist, die den Kunden nur dank dem Internet zur Verfliigung stehen.

Welche Bedeutung das Internet hat, verdeutlichen auch die folgenden Zahlen: Es
vergingen in der Schweiz 27 Jahre, bis das Radio die Millionen Nutzergrenze
geknackt hatte. Das Fernsehen erreichte eine Million Nutzer in 15 Jahren. Das
Internet hingegen brauchte dafir lediglich sechs und das Social Network Facebook
nur gerade mal zwei Jahre. Heute investieren die Schweizer zehn Millionen
Stunden im Monat in Social Networks wie Facebook und Twitter (Brand et al,
2010).

Diese Fakten belegen, dass die Medieninnovationen den Weg verandern, wie die
Menschen o6ffentlich und privat miteinander kommunizieren. Vorangetrieben wird
dieser Vorgang durch die Digitalisierung und die Medienkonvergenz (Brand et al,
2010).
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Allerdings nimmt in der heutigen Zeit nicht nur die Nutzung des Internets zu. Es
werden heute auch vermehrt mehrere Medien gleichzeitig, also parallel genutzt.
Im letzten Quartal 2009 hat die parallele Nutzung von Fernsehen und Internet in
den USA um 35 Prozent zugenommen (Nielsen, 2010a).

Diese Zahlen zeigen, dass sich das Mediennutzungsverhalten der Rezipienten in
den letzten Jahren verandert hat. Heute will das Publikum einen schnellen und
einfachen Zugriff zu den Informationen (SRG, 2009a, S. 10-11). Dieses neue
Konsumverhalten der Rezipienten freut die Werbewirtschaft, da diese dadurch mit
den Konsumenten interagieren kann (Bauer et al, 2011, S. 5).

3.3 Neuer Werbemarkt

Die Digitalisierung der Medienwelt hat somit auch Auswirkungen auf den
Werbemarkt. Die Verlagerung und Ausbreitung des Contents (siehe Glossar) auf
das Internet fihrt dazu, dass die Werbefirmen immer crossmedialer denken
(Bauer et al, 2011, S. 6). Auf diese Entwicklung reagiert ebenfalls das weltweit
fihrende Marktforschungsunternehmen Nielsen, das ab Januar 2010 das Internet
in die Above-the-line Medien (siehe Glossar) aufgenommen hat (Nielsen, 2010d).
Gerate wie das iPhone oder das iPad bewegen Firmen immer mehr, in Online-
Werbung zu investieren (Nielsen, 2010c).

Da das Internet dem Fernsehen das Publikum ablockt, verschieben sich auch die
Werbegelder auf die Online-Plattformen. Das Internet drangt das Fernsehen in
einen finanziellen Engpass, mit welchem die TV-Anstalten lernen miussen
umzugehen. Der Werbekuchen wird in Zukunft neu verteilt (Kaumanns et al,
2008, S. 340).

Eine Publikation von Nielsen zeigt auf, wie das Internet punkto Werbung immer
wie mehr an Bedeutung gewinnt. Im ersten Halbjahr 2010 stiegen die weltweiten
Werbeausgaben gegenliber dem Vorjahr um 12.8 Prozent auf 238 Milliarden US
Dollar (Nielsen, 2010b). Heute ist das Internet nach dem Fernsehen, den
Zeitungen und der Publikumszeitschriften das viertstarkste Medium im
Bruttowerbemarkt (Nielsen, 2010c). Und im Gegensatz zu den klassischen Medien
wird die Rolle des Mediums Internet im Werbemarkt in den ndachsten Jahren
steigen. Dies, weil immer mehr Personen immer langere Zeit im Internet
verbringen. Dadurch bekommt der Online-Werbemarkt eine starkere Bedeutung.
Laut einer Studie des Wirtschaftsprifungsunternehmens PricewaterhouseCoopers
legt die Internet-Werbung bis ins Jahr 2014 jahrlich um 11.4 Prozent zu. Dies
wahrend in der gleichen Zeit die Fernsehwerbung jedes Jahr nur um 4.2 Prozent
wachsen wird. Bestatigt sich diese Vorhersage der PwC-Experten, wird das
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Internet hinter dem Fernsehen zum zweitwichtigsten Medium (Bauer et al, 2011,
S.7).

Die enormen Zuwachszahlen im Online-Werbemarkt sind darauf zurlickzufihren,
dass der ganze Markt erst vor wenigen Jahren entstanden ist. In den meisten
Landern ist der Markt im Internet zu einem ernst zunehmenden Segment
herangewachsen. In Deutschland liegt der Online-Markt auf gleicher Hohe mit dem
Markt der Publikumszeitschriften. In England ist er auf dem gleichen Niveau der
Fernsehwerbung (Kaufmanns et al, 2010, S. 201).

3.3.1 USA

Der amerikanische Werbemarkt hat sich in den letzten Jahren veréndert. Im Land
der unbegrenzten Mdéglichkeiten boomt der Online-Werbemarkt: Seit 2001 ist die
Online-Werbung in den Staaten um das vierfache angestiegen. Interessant ist vor
allem die Entwicklung des Marktes im dritten Quartal 2010: Dort sind die
Ausgaben flir Werbung im Internet gegenliber dem Vorjahr um 17 Prozent auf 6.4
Milliarden US Dollar angestiegen.

Dies ist kein gutes Zeichen flir die klassischen Medien wie Zeitungen, Radios oder
Fernsehen. Denn das Geld, das die Firmen in den Online-Bereich investieren,
fliesst nicht mehr in ihre Kassen. Demnach steigt der Online-Werbemarkt auf
Kosten der traditionellen Werbekanadlen, dessen Werbeeinnahmen zurlickgehen
oder bestenfalls stagnieren (Bauer et al, 2011, S. 5).

3.3.2 Deutschland

Nicht nur in den USA floriert der Online-Werbemarkt, auch in Europa ist dieses
Phédnomen zu beobachten. In Deutschland wurden im Jahr 2010 5.4 Milliarden
Euro in Online-Werbung investiert. In Zukunft wird diese Zahl nach oben korrigiert
werden. Denn der Online-Werbemarkt wird immer noch unproportional genutzt.
Dies belegen folgende Zahlen: Der Anteil der Online-Werbung am ganzen
Werbekuchen betragt heute 18 Prozent. Der Anteil der Online-Nutzung hingegen
betragt 30 Prozent der gesamten Mediennutzung. Diese Zahlen zeigen deutlich
auf, dass auch in Deutschland im Online-Werbemarkt noch ein enormes Potential
steckt, und dass in Zukunft noch mehr Geld in Internetwerbung fliessen wird
(Bauer et al, 2011, S. 5).

3.3.3 Schweiz

Die Entwicklung der Medien hat auch auf den Schweizer Werbemarkt einen
grossen Einfluss. Seit 2006 haben die Printmedien in der Schweiz zehn Prozent
der Leser verloren, wahrend die jeweilige Online-Ausgabe der Zeitung 20 Prozent

Andrea Luca Ruberti 22



Facebook-Seite flir das Telebasel Nachrichtenformat 7vor?7

zulegen konnten (Brand et al, 2010). Dies zeigt im Printbereich folgende
Auswirkungen auf den Werbemarkt: Im Jahr 2009 sanken die Werbeausgaben fir
Zeitungen in der Schweiz um 20 Prozent, wahrend die Werbung im Internet ein
Plus von 38 Prozent aufwies (Brand et al, 2010). Im selben Jahr kam es in der
Schweiz das erste Mal vor, dass die Nutzungsdauer des Internets grdsser war als
diejenige des Fernsehens (Brand et al, 2010). Das lasst darauf schliessen, dass im
Schweizer Online-Markt noch grosses Potential steckt.

Eine weitere PwC-Studie besagt ebenfalls, dass der Online-Werbemark in der
Schweiz bis 2014 um 15.7 Prozent auf 1.2 Milliarden Schweizer Franken wachsen
wird. Dies ware im Vergleich mit dem Jahr 2009 eine Verdoppelung des
Werbemarktes. Grund fir diesen Anstieg ist laut der Studie der Nachholbedarf an
Internet-Werbung. Im Gegensatz zum Internet wachst der TV-Werbemarkt bis
2014 nur um 2.7 Prozent auf 1.8 Milliarden Schweizer Franken. Laut der Studie,
sinkt bis in drei Jahren die Differenz zwischen dem Internet und dem
Fernsehmarkt auf 600 Millionen Franken (PwC, 2011, S. 1-2).

3.4 Weniger Streuverluste durch das Internet

Laut Marc Zuckerberg - Griinder und Vorstandsvorsitzender von Facebook - sind
vor allem die Social Networks fiir die Werbeindustrie eine Goldgrube. Uber 100
Jahre lang habe die Werbewirtschaft ungezielt ihre Werbebotschaften verkiindet
und publik gemacht. Laut Zuckerberg ist das nun vorbei. In den nachsten 100
Jahren werden die Werbebotschaften direkt liber die Verbindungen der Menschen
untereinander verteilt. Facebook ist mit seinen Millionen Usern ein Ideales
Werkzeug dafir (Kaumanns et al, 2008, S. 340). Wird diese Aussage in Kontext
mit der Mitgliederzahl von Facebook gesetzt, welche sich im Jahr 2011 auf 750
Millionen Menschen auf der ganzen Welt belauft (Facebook, 2011a), ist diese
Aussage von Mark Zuckerberg durchaus ernst zu nehmen, denn jeder zweite
Facebook-User loggt sich taglich auf dem Social Network ein und ist dann
mindestens 55 Minuten online (Reindl, 2009, S.61).

Unternehmen werben somit nicht nur online, weil die Gesellschaft und das
Zielpublikum immer wie heufiger im Internet aktiv sind. Die Werbeindustrie strebt
nach einer immer besseren Messbarkeit ihrer Ausgaben. Daflr ist das Internet das
Medium, das sich am besten eignet, weil es den grossten Mangel der klassischen
Werbung beheben kann: Die Streuverluste (Kaumanns et al, 2011, S 210).

Eine Mdglichkeit fir die gezielte Adressierung von Online-Werbung an die Nutzer
ist das Online-Targeting (siehe Glossar). Mit dieser Methode kann das Verhalten
der Nutzer genau beobachtet werden. Anhand des Surf- und Klickverhaltens
werden den Internet Usern gezielte Werbebotschaften geschickt. Dank dem
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Online-Targeting kommt die Werbewirtschaft ihrem Ziel der Massenwerbung mit
wenig Streuverlusten immer wie naher (Bauer et al, 2011, S. 8).

Ein Werbemodell des Web-TV Anbieter Joost arbeitet mit Online-Targeting. Der
Anbieter misst das Nutzungsverhalten seines Publikums und prasentiert den
Nutzern anschliessend zuerst einen Werbeclip, bevor diese ihr ausgewahltes Video
zu sehen bekommen. So ist es mdéglich, den Usern eine auf sie zugeschnittene
Video-Ad zu zeigen. Dadurch kann Werbung im Netz genau an jenen Orten
geschaltet werden, wo sich das Publikum mit einer grossen Wahrscheinlichkeit
daflr interessiert (Kaumanns et al, 2008, S. 78).

Dies ist auch fiir den User positiv. Denn so muss dieser keine Werbung mehr
anschauen, die nicht seine Interessen ansprechen. Durch das Online-Targeting
bekommt der Rezipient mit grosser Wahrscheinlichkeit Werbespots zu sehen,
dessen Inhalte ihn durchaus interessieren kénnten (Kaumanns et al, 2008, S. 78).

Bevor im Internet ein ausgewahltes Video abgespielt wird, bekommt der User
immer haufiger eine sogenannte Online Video-Ad zu sehen. Wenn der User auf die
Werbung klickt, landet er sofort auf der Internetseite des werbenden
Unternehmens. Diese Video-Ads werden oft von einer TV-Werbekampagne
begleitet. In Zukunft werden viele Werbegelder in diese sogenannten Video-Ads
fliessen (Kaumanns et al, 2008, S. 76).

Das Internet hat das Mediennutzungsverhalten der Gesellschaft neu definiert und
damit einen neuen Werbemarkt geschaffen. Social Networks und andere Web 2.0
Applikationen sind aus dem heutigen Mediennutzungsverhalten nicht mehr
wegzudenken. Diese Faktoren haben daflir gesorgt, dass die meisten
Medienunternehmen im Internet prasent sind. Da anzunehmen ist, dass das
Internet in Zukunft wachsen wird und sich immer wie mehr Content in die Online-
Welt verschiebt, kann sich ein Medium fast nicht mehr von dieser Entwicklung
ausnehmen, ohne seine Zukunft zu gefahrden. Vor allem Facebook ist fir jedes
Medium ernst zu nehmen.
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4 Umfrage Werbekunden

Ein Facebook-Auftritt ist kostenlos (Facebook, 2011b). Doch wenn ein
Fernsehsender erst einmal auf Facebook aktiv ist, muss er die Seite taglich
pflegen und aktualisieren. Doch momentan hat keiner der Angestellten bei
Telebasel freie Kapazitaten, um sich neben seinen Aufgaben auch noch um die
Aktualisierung einer Facebook-Seite zu kimmern. Der Sender verfiigt auch Uber
keine Ressourcen flr eine neue Stelle, die sich ausschliesslich um die Betreuung
des Social Networks kiimmern wirde (Jauslin, 2011). Aus diesem Grund soll nach
Ansicht der Leitung von Telebasel ein madglicher Facebook-Auftritt der
Nachrichtensendung ,7vor7" mittels Werbegelder finanziert werden.

Mit der Umfrage bei Werbekunden soll erhoben werden, ob die Werbekunden von
Telebasel ein Interesse bekunden, auf einer moéglichen ,7vor7“-Facebook-Seite
Werbung zu schalten. Um eine Antwort auf diese Frage zu finden, wurden
bestehende Werbekunden von Telebasel kontaktiert und angefragt, an dieser
Umfrage mitzumachen. Im nachsten Kapitel werden das Auswahlverfahren und die
ausgewahlten Unternehmen beschrieben.

4.1 Beschreibung der ausgewdhlten Daten

Uber 1’415 Unternehmen werben auf Telebasel. Ohne die Werbeeinnahmen wére
die Realisation eines Fernsehprogramms, in dieser Form wie es heute produziert
wird, flr Telebasel gar nicht moglich. Der Sender ist auf die Werbemittel
angewiesen. Aus diesem Grund wird der Kontakt zu den Werbekunden gut
gepflegt.

Der Autor konnte nicht alle Unternehmen in diese empirische Untersuchung
einbeziehen. Unter den 1'415 Werbekunden sind Firmen, die nur einmal einen
Banner auf der Homepage des Senders geschalten haben. Alle Werbekunden zu
befragen ware zeitlich nicht mdéglich gewesen und hatte wenig Sinn gemacht.
Zudem schrankte Telebasel die Werbekunden, die angeschrieben werden dlrfen,
ein. Die Firmen, die fiur die Erhebung miteinbezogen werden durften, wurden
zusammen mit der Werbeabteilung von Telebasel herausgefiltert.

Es wurden nur Werbekunden berlcksichtigt, die im Umfeld des
Nachrichtenformats ,7vor7" werben. Der Grund fir diese Entscheidung war, dass
diese Werbekunden die Sendung ,7vor7" bereits kennen. Zudem befasst sich die
Fragestellung dieser Arbeit mit diesem Format. Durch diese Vorgabe senkte sich
die Anzahl der insgesamt 1'415 Unternehmen drastisch auf 39 oder 2.8 Prozent
aller Werbekunden.
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Doch auch von den 39 ,7vor7“-Werbekunden durften nicht alle Unternehmen
angegangen werden. Von der Werbeabteilung wurde vorgegeben, dass nur jene
Werbekunden angeschrieben werden durften, die direkt von Telebasel akquiriert
wurden. Alle Werbekunden, die Telebasel durch eine externe Werbeagentur
vermittelt wurden, durften nicht kontaktiert werden. Der Grund dafir war, dass
diese Unternehmen laut der Werbeabteilung nicht in direktem Kontakt mit
Telebasel stehen und dadurch kein enges Verhaltnis zwischen den zwei Parteien
besteht.

Bei den selbstakquirierten Kunden gab es wiederum eine Einschrankung. Der
Grund dafir war, dass es der Werbeleiter Walter Liechti als heikel beurteilte,
gewisse Firmen anzuschreiben. Dies mit der Begriindung, dass sich einige
Unternehmen nur ungern mit externen Anliegen beschaftigten, die sich nicht auf
das eigentliche Werbegeschaft beziehen. Durch diese beiden weiteren
Einschrankungen verkleinerte sich die Anzahl der Werbekunden auf 31
Unternehmen.

Als erster Schritt wurde mit allen 31 Werbekunden aus der Stichprobe telefonisch
Kontakt aufgenommen. Dabei wurde die Bereitschaft der Firmen an einer
Teilnahme an der Erhebung abgeklart. 24 dieser Firmen haben zugesagt. Bei
diesen 24 Firmen handelt es sich nicht mehr um die Stichprobe, sondern um den
Ricklauf der ersten Anfrage (Hilmer, 2011).

Da nicht die gesamte Grundgesamtheit in die Umfrage einbezogen wird, sondern
nur 24 der 1’415 Unternehmen, handelt es sich nicht um eine Vollerhebung,
sondern um eine Stichprobenuntersuchung (Botz, 2006, S. 397). Diese 24
Unternehmen entsprechen 2.2 Prozent der Grundgesamtheit.

Die 24 Unternehmen aus dem Ricklauf der ersten Anfrage widerspiegeln hingegen
77,5 Prozent aller 31 Unternehmen der Stichprobe. Aus diesem Grund ist bei
dieser Erhebung eine hohe Qualitat und Reprdasentativitat der von Telebasel zur
Verfligung gestellten Stichprobe gewahrleistet (Bortz, 2006, S. 398). Unter den 24
Werbekunden sind Unternehmen aus folgenden Tatigkeitsbereichen vertreten:

Automobil Dekoration Kunst Retail Verwaltung
Backerei Getranke Messe Sex

Bau Immobilien Mobel Sport

Beauty Kommunikation Personalvermittiung | Transport

Tabelle 3: Tatigkeitsbereiche der Werbekunden
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Die ausgewahlten Unternehmen decken insgesamt 17 Tatigkeitsbereiche ab. Aus
diesem Grund ist die Vielfalt der in die Arbeit einbezogenen Tatigkeitsbereiche
sichergestellt. Dank diesem breiten Spektrum kénnen am Schluss die Ergebnisse
in ein Verhaltnis gestellt und weitere Schlussfolgerungen gezogen werden.

4.2 Beschreibung des Erhebungsverfahren

Nachdem der Autor mit der Werbeabteilung von Telebasel die Auswahl der
anzuschreibenden Firmen getroffen hatte, dréangte sich die Frage auf, wie die
Daten generiert werden sollen.

Fir die Erhebung der Daten wurde die quantitative Methode der schriftlichen
Befragung ausgewahlt (Bortz et al, 2006, S. 137). So konnten die Werbekunden
den Zeitpunkt der Beantwortung freier bestimmen als beispielsweise bei einem
mundlichen Interview.

Der Autor entschied sich, die Umfrage auf brieflichem Wege durchzufiihren. Auch
eine Online-Befragung wurde in Betracht gezogen. Doch da der Autor mit den
Werbekunden in direktem Kontakt steht, fand er es angebracht, die Werbekunden
brieflich anzuschreiben. Jeder Werbekunde bekam einen Brief mit einem
persdnlichem Schreiben, dem Fragebogen und einem Riicksendecouvert.

4.3 Ergebnisse

Von den 24 Unternehmen aus dem Ricklauf der ersten Anfrage haben 17 Firmen
den Fragebogen ausgefillt zurlickgeschickt. Dies entspricht einer Ricklaufguote
von 71 Prozent. Im Vergleich zur Stichprobe, die 31 Firmen beinhaltet,
entsprechen die 17 zurlick geschickten Fragebogen eine Ricklaufquote von 55
Prozent.

Die Unternehmen waren sehr zurlickhaltend mit dem Herausgeben ihrer
Geschaftszahlen. Nur wenige Firmen haben lickenlose Angaben betreffend
Umsatz, Gewinn oder Werbebudget gemacht. Aus diesem Grund kdénnen in diesem
Kapitel die Zahlen der Unternehmen der Stichprobe mit den Zahlen der
Unternehmen aus dem Ricklauf der ersten Anfrage nicht dargestellt und
verglichen werden. Es kann ebenfalls kein Bezug zu den Zahlen der
Grundgesamtheit hergestellt werden, da der Zugang zu diesen Daten fehlt. Im
Anhang dieser Arbeit sind die von den Unternehmen fir diese Untersuchung zur
Verfligung gestellten Zahlen einsehbar.

Im Gegensatz zu den Zahlen kénnen aber die Tatigkeitsbereiche der Unternehmen
aus der Stichprobe mit denjenigen der Unternehmen aus dem Rulcklauf der ersten
Anfrage aufgezeigt und miteinander verglichen werden. Die 17 an der Umfrage
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teilnehmenden Unternehmen stammen aus 14 verschiedenen Tatigkeitsbereichen.
Somit sind die insgesamt 17 Tatigkeitsbereiche aus der Stichprobe bei der
Damit

Untersuchung zu 82.5 Prozent vertreten. ist Reprasentativitdt nach

Tatigkeitsbereiche gewahrleistet. Nur die drei Bereiche Beauty, Sport und

Personalvermittlung kénnen nicht in die Umfrage einbezogen werden.

In der folgenden Tabelle sind die Namen der Unternehmen aufgelistet, die den
Fragebogen zuriickgeschickt haben:

Unternehmen Tatigkeitsbereiche
Backerei Gerber Essen
Baudepartement Basel-Stadt Verwaltung
Buss Immobilien und Service AG Immobilien
Feldschlésschen Getréanke AG Getranke
Fondation Beyeler Kunst

Johann Wanner Dekoration

Jost Transport AG Transport
Kestenholz Holding AG Automobil
Kunstmuseum Basel Kunst

Manor AG Retail

MCH Messe Schweiz Messe

ML Design AG Sanitar

Mobel Hubacher Inneneinrichtung
Outdoor Design GmbH Mobel

Red Palace Sex

Schafner und Conzelmann Kommunikation
Viertelkreis Garage Automobil

Tabelle 4: An der Umfrage teilnehmende Unternehmen

Uber die Halfte (59 Prozent) der Befragten Unternehmen schalten schon seit mehr
(23 Prozent) der
Werbekunden werben erst seit diesem Jahr beim Basler Lokalsender. Die

als funf Jahren Werbung auf Telebasel. Fast ein Viertel
restlichen Unternehmen (18 Prozent) sind seit den letzten zwei bis drei Jahren auf
Telebasel aktiv geworden.

Mehr als drei Viertel der Unternehmen (76.5 Prozent) gab an, dass die Werbung
auf Telebasel den gewlinschten Effekt zeigt. Fast jeder Finfte (17.5 Prozent) war
mit der Werbung auf Telebasel nur teilweise zufrieden. Nur sechs Prozent der
Unternehmen haben angegeben, dass die Werbung auf Telebasel nichts gebracht
habe.
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Von den 24 angeschriebenen Firmen haben sieben den Fragebogen nicht
retourniert mit der Begriindung, die Zeit fir die Beantwortung konne nicht
aufgewendet werden. Andere haben den Fragebogen auch nach mehrmaligem
Nachfragen nicht zurickgeschickt, sodass diese Unternehmen nicht in die
Untersuchung miteinbezogen werden konnten.

4.3.1 Online- und Facebook-Erfahrung der Werbekunden

Von den Unternehmen erkennen 65 Prozent das Potential der Online-Werbung in
den nachsten Jahren. Fur 29.5 Prozent der Firmen ist das Online-Potential nur
teilweise zu sehen. Nur 5.5 Prozent haben angegeben, dass Online-Werbung keine
Zukunft hat. Wie folgende Grafik zeigt, haben mehr als drei Viertel der
Werbekunden bereits Online-Werbung geschalten:

Haben Sie schon Online-Werbung
geschaltet?

HJa

® Nein

Abbildung 2: Online aktive Unternehmen

Obwohl nur 65 Prozent der Werbekunden das Online-Potential erkennen, haben
schon 76 Prozent aller Befragten Unternehmen Werbung im Internet geschaltet.
Die Grinde, wieso die Unternehmen zunehmend Online-Werbung fir ihre
Kampagnen in Betracht ziehen, sind unterschiedlich. Die folgende Grafik zeigt, aus
welchem Grund sich diese Unternehmen fir Online-Werbung entschieden haben.
Die Unternehmen konnten mehrere Antworten auswadahlen.
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Wieso haben Sie schon Online-
Werbung geschaltet?

Online-Werbung ist die Zukunft | 67

Im Internet gelangt man genau an die

Zielgruppe, die man ansprechen will I 47

Wegen der Messbarkeit | 34

Werbung in den klassischen Medien greift
nicht mehr —I 14

Angaben in Prozent 0 20 40 60 80

Abbildung 3: Grinde fir Online-Werbung

Online Werbung ist die Zukunft: 67 Prozent der befragten Unternehmen haben
diese Antwort auf die Frage ausgewahlt, wieso sie Online-Werbung schalten.
Knapp die Halfte (47 Prozent) gab an, dass dank dem Internet genau die
gewlinschte Zielgruppe angesprochen werden kann. Ein Drittel der Befragten (34
Prozent) haben sich wegen den Mdglichkeiten der Messbarkeit der Daten fir
Online-Werbung entschieden. Nur 14 Prozent haben angegeben, dass die
klassische Werbung nicht mehr greift. Werbung in klassischen Medien bleibt fir
die Unternehmen demnach ein wichtiger Bestandteil ihrer Werbekampagnen.

Die Unternehmen hatten die Madglichkeit, neben den vorgegebenen
Auswahlmdglichkeiten eine eigene Antwort zu formulieren. Einige der befragten
Firmen gaben an, dass es eine Frage der Zielgruppe sei, auf welchem Kanal die
Werbung geschaltet werden sollte. So sei Online-Werbung fiir eine junge
Zielgruppe das richtige Medium, wahrend fir ein alteres Zielpublikum eine Anzeige
in der Zeitung - oder im Telefonbuch - mehr Sinn machen wirde. Viele der
Werbekunden gaben ebenfalls an, dass sie mit der Werbung im Internet dem
Kunden eine zusatzliche Botschaft mitteilen kédnnen.

Knapp ein Viertel (23 Prozent) der befragten Unternehmen haben noch keine
Erfahrung mit Internet-Werbung. Einige Firmen gaben an, dass die Zeit daflir noch
nicht reif sei. Jedes zweite Unternehmen kann es sich aber vorstellen, in Zukunft
online aktiv zu werden. Daflir haben die Werbekunden folgende Griinde
angegeben:
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- Online Werbung ist die Zukunft

- Wegen der Messbarkeit

- Im Internet gelangt man genau an die Zielgruppe, die man ansprechen will
- Werbung in den klassischen Medien greift nicht mehr

Auch das Social Network Facebook ist bei den Werbekunden ein Thema. Mehr als
die Halfte der befragten Firmen (54 Prozent) haben angegeben, bereits
Erfahrungen mit Facebook gesammelt zu haben. 87 Prozent davon haben auf dem
Social Network positive Erfahrungen gesammelt. Die Werbekunden nannten
folgende Griinde, wieso Facebook eine gute Werbeplattform ist:

- Benutzerfreundliche Plattform

- Auch Google ist vertreten

- Maoglichkeit, zielgruppenspezifisch Werbung zu schalten
- Direkte Ansprache der Zielgruppe

- Dialogmaéglichkeit und Interaktion

- Schnelligkeit

- Weltweite Reichweite

Nur 12.5 Prozent der Werbekunden, die bereits auf Facebook aktiv waren haben
angegeben, mir ihrem Engagement auf dem Social Network nicht zufrieden

gewesen zu sein.

4.3.2 Werbung auf méglicher 7vor7-Facebook-Seite

Eine der beiden Hauptfragen dieser Arbeit ist, ob die Werbekunden Interesse
haben, auf einer moéglichen Facebook-Seite des Telebasel Nachrichtenformates
»7vor7® Werbung zu schalten. Denn nur mit diesen zusatzlichen Werbegeldern
koénnte Telebasel die Kosten einer zusatzlichen Stelle decken, die den Social
Network Auftritt betreuen wirde.

Um dies herauszufinden wurden die Werbekunden gefragt, wie sie zu einer
moglichen Facebook-Seite der Telebasel Nachrichtensendung ,7vor7" stehen.
Folgendes Diagramm stellt das Ergebnis dieser Frage grafisch dar:
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Wiirden Sie einen Facebook-
Auftritt der Sendung 7vor?7
begriissen?

dJa

& Nein

Abbildung 4: Kundeninteresse an ,,7vor7“-Facebook-Seite

Die Einstellung der befragten Werbekunden gegeniiber einer Facebook-Seite ist
positiv: Zwei Drittel (66 Prozent) der befragten Unternehmen wiirden begrissen,
wenn sie in Zukunft die News-Beitrage aus der Region Basel taglich via Facebook
schauen koénnten. Ein Drittel (34 Prozent) hingegen wiirde einen Beitritt nicht

begriissen.

Entscheidend ist aber nicht die Frage, ob sie die Seite begrissen wirden. Die
Frage, die gemass den Verantwortlichen von Telebasel liber Sein oder Nichtsein
einer Facebook-Seite entscheidet, ist folgende: Kénnen es sich die Werbekunden
vorstellen, auf einer mdglichen ,,7vor7“-Facebook-Seite zu investieren? Folgende
Grafik stellt dar, wie die Werbeunternehmen auf diese Frage geantwortet haben:

Konnten Sie es sich vorstellen, auf
einer moglichen 7vor7-Facebook-
Seite zu werben?

& Nein

Abbildung 5: Werbebereitschaft der Kunden
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Obwohl die Mehrheit der befragten Unternehmen eine Facebook-Seite begriissen
wilrde: Mehr als die Halfte (53 Prozent) der befragten Unternehmen kdnnen es
sich nicht vorstellen, auf einer Facebook-Seite der Telebasel Nachrichtensendung
»7vor7" zu werben. Trotzdem: Knapp die Halfte (47 Prozent) der Firmen, also fast
jedes zweite Unternehmen, wirde auf einer Telebasel Facebook-Seite Werbung

schalten.

Mit dieser Frage konnte somit eine der beiden Hauptfragen dieser Arbeit
beantwortet werden: Auch wenn nicht alle der befragten Unternehmen auf
Facebook werben wirden, besteht auf Seiten der Werbekunden durchaus ein
Interesse an Werbung auf Facebook. Folgende Unternehmen kdnnen es sich
vorstellen, ihre Werbegelder auf dem Social Network zu investieren:

Unternehmen Branche
Johann Wanner Dekoration
Jost Transport AG Transport
Kestenholz Holding AG Automobil
Kunstmuseum Basel Kunst

Manor AG Retail

MCH Messe Schweiz Messe

ML Design AG Sanitar
Schafner und Conzelmann Kommunikation
Viertelkreis Garage Automobil

Tabelle 5: Interessierte Unternehmen

Unternehmen aus acht Tatigkeitsbereichen kénnen es sich vorstellen, auf einer
allfalligen Facebook-Seite der Nachrichtensendung zu werben. Dies entspricht 47
Prozent der insgesamt 17 Tatigkeitsbereiche, die bei dieser Stichproben-

untersuchung vertreten sind.

Die Firmen haben verschiedene Griinde angegeben, wieso sie es sich vorstellen
kénnen, auf der Facebook-Seite der Sendung ,7vor7" zu werben. Ein Grund ist,
dass die Sendung das Aushangeschild von Telebasel ist und taglich von mehr als
90’000 Personen angeschaut wird. Aufgrund dieser Zahl ist den Werbekunden ein
grosser Werbekontakt garantiert. Die Werbekunden nannten noch weitere Grinde
fur ihre Bereitschaft, auf der Social Network Seite aktiv zu werden.
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Aus welchen Griinden konnen Sie es
sich vorstellen, auf Facebook zu

werben?
Zielgruppengerechter Einsatz ] 77
Wenig Streuverluste ] 66
Kontakt mit jungem Zielpublikum ] 44
Video-Ads sind akzeptiert ] 33
7vor7 ist Flaggschiff von Telebasel ] 33
0 20 40 60 80 100

Angaben in Prozent

Abbildung 6: Grinde der Werbekunden

Die meisten Werbekunden wirden auf der Facebook-Seite werben, weil diese
Werbemoéglichkeit einen zielgruppengerechten Einsatz ermdglicht (77 Prozent),
und weil dadurch Streuverluste vermieden werden kénnen (66 Prozent). Knapp
die Halfte (44 Prozent) gab an, dass durch Werbung auf Facebook Kontakt mit
einem jungen Publikum aufgenommen werden kann. Rund 33 Prozent haben
angegeben, dass die Video-Ads eine akzeptierte Werbemoglichkeit darstellen.
Ebenfalls 33 Prozent der Befragten gab an, auf einer ,7vor7“-Facebook-Seite zu
werben, weil die Sendung das journalistische Flaggschiff von Telebasel ist.

Auch jene Unternehmen, die kein Interesse haben, nannten ihre Griinde: Fir
einige Werbekunden macht es schlicht und einfach keinen Sinn, auf einer externen
Facebook-Seite zu werben; dies gilt etwa fiir das Basler Baudepartement. Andere
Unternehmen gaben an, weiterhin nur ihren eigenen Facebook-Auftritt zu pflegen.

4.4 Antwort auf die Fragestellung

Die Umfrage bei den Werbekunden hat ergeben, dass auf Seiten der Unternehmen
ein Interesse an einer ,7vor7“-Facebook-Seite besteht. Fast jedes zweite
Unternehmen (47 Prozent) kann es sich vorstellen, auf einer mdglichen ,7vor7"-
Facebook-Seite zu werben. Somit besteht fiir Telebasel die Mdéglichkeit, einen
Facebook-Auftritt durch zusatzliche Werbegelder zu finanzieren.
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4.5 Interpretation der Ergebnisse

Fast jedes zweite Unternehmen kann es sich vorstellen, auf einer mdglichen
»7vor7"-Facebook-Seite Werbung zu schalten. Dies liegt auch daran, dass schon
mehr als jedes zweite Unternehmen Erfahrungen auf dem Social Network
gesammelt hat und 87 Prozent dieser Werbekunden mit ihrem Einsatz auf
Facebook zufrieden waren. Weiter sind 76.5 Prozent der Werbekunden mit ihrem
Engagement auf Telebasel zufrieden. Diese deutliche Zahl zeigt, dass
Unternehmen aus den verschiedensten Branchen Telebasel als Werbekanal
schatzen. Setzt man diese beiden Zahlen in ein Verhaltnis wird klar, dass ein
Engagement auf einer ,7vor7" Social Network Seite fiir viele Unternehmen
interessant ist, weil sie mit beiden Plattformen zufrieden sind.

Da das Interesse der Unternehmen an einem moglichen Facebook-Auftritt der
Sendung ,7vor7" gross ist, kann davon ausgegangen werden, dass es noch viele
andere Firmen gibt, die ebenfalls auf einer ,7vor7“-Facebook-Seite werben
wirden. Bemerkenswert ist, dass nicht nur Unternehmen aus einer gewissen
Branche Interesse bekundet haben, auf Facebook aktiv zu werden. Da Firmen aus
14 unterschiedlichen Tatigkeitsbereichen gerne auf Facebook Werbung schalten
wirden, ist davon auszugehen, dass das Augenmerk bei der Suche nach
Werbekunden nicht auf die Branche gerichtet sein muss, sondern in erster Linie
auf die Zielgruppe. Aus diesem Grund koénnen Firmen aus allen Branchen fir
mogliche Werbung auf Facebook in Betracht gezogen werden.

Im Kapitel drei dieser Arbeit, in dem der aktuelle Forschungsstand beschrieben ist,
wurde aufgezeigt, dass in der heutigen Zeit das crossmediale Denken bei den
Unternehmen zunimmt und das Verlangen nach Online-Werbeldsungen steigt. Aus
der Umfrage der Werbekunden konnten Resultate gewonnen werden, die genau
diese Aussagen unterstreichen. Mehr als drei Viertel der Unternehmen (76
Prozent) haben angegeben, schon Online-Werbung geschaltet zu haben. Rund 67
Prozent gaben an, dass Online-Werbung die Zukunft ist. Diese Unternehmen
haben ebenfalls angegeben, dass der Online-Markt noch ein grosses Potential hat
und in den nachsten Jahren weiter wachsen wird. Die Umfrage hat ergeben, dass
fast jedes zweite Unternehmen (47 Prozent) wegen dem zielgruppengenauen
Einsatz auf Online-Werbung setzt. Dieses Resultat der Umfrage widerspiegelt den
allgemeinen Trend, der sich momentan in der Medienwelt abzeichnet und der im
vorherigen Kapitel dargestellt wurde: Die Unternehmen wollen mit der Online-
Werbung Streuverluste vermeiden (Kaumanns et al, 2010, S. 210).

Wie diese Umfrage gezeigt hat, ist Online-Werbung bei den Unternehmen in der
Region Basel ein Thema. Auch im regionalen Marktumfeld stellen sich die Firmen
die Frage, ob sie durch Werbung in den neuen Medien Streuverluste minimieren
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kénnen. Der Autor geht davon aus, dass Telebasel mit einer Facebook-Seite
dieses Bedlirfnis der Firmen befriedigen und selber einen grossen Nutzen daraus
schlagen kénnte.
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5 Umfrage Facebook

In diesem Kapitel geht der Autor der Frage nach, ob das Zielpublikum der
Nachrichtensendung ,7vor7" einen mdglichen Facebook-Auftritt winscht. Obwohl
viele Werbekunden interessiert sind, auf einer madglichen Facebook-Seite zu
werben, ist die Frage noch nicht geklart, ob ein Engagement von Telebasel auf
dem Social Network tGberhaupt einem Bedirfnis entspricht.

Mit der Beantwortung dieser Frage soll das Risiko flir Telebasel minimiert werden,
dass man Geld und Zeit in den Aufbau und Unterhalt einer Seite investiert, die von
den Zuschauern gar nicht gewlinscht wird.

5.1 Beschreibung der ausgewahiten Daten

Laut Statuten von Telebasel richtet sich die Sendung ,7vor7" an alle Personen im
Alter zwischen eins und 99 Jahren. Die Sendung hat zudem das Ziel, Personen aus
allen gesellschaftlichen Schichten anzusprechen (Surbeck, 2007, S. 2). Eine
unzahlige Zahl von Personen erflllt diese Kriterien. Da Telebasel die Zielgruppe
der Sendung offen definiert, ist die Grundgesamtheit nicht bekannt. Die
Untersuchung der Grundgesamtheit ist auch nicht mdéglich, da ansonsten zu viele
Personen in Frage kamen. Aus diesen Grinden handelt sich auch bei dieser
Umfrage nicht um eine Vollerhebung, sondern um ein Stichprobenverfahren. Der
Autor musste weitere Einschrankungsparameter fiir die Stichprobe definieren, da
von der Grundgesamtheit keine Merkmale vorhanden resp. zu unklar definiert
sind.

Da die Nachrichtensendung ,7vor7" Themen aus der Region Basel aufnimmt, lag
es auf der Hand, Personen zu befragen, die in der Region Basel leben. Somit war
garantiert, dass die ausgewahlten Personen die Region Basel kennen und somit
von dem Sendegefdass ,,7vor7", auch wenn nur indirekt, betroffen sind.

Da es in dieser Arbeit darum geht herauszufinden, ob das Zielpublikum eine
Facebook-Seite wiinscht, entschied sich der Autor, die Umfrage direkt auf dem
Social Network durchzufiihren. Insgesamt wurde der Fragebogen an 301
Facebook-User geschickt.

5.2 Beschreibung des Erhebungsverfahren

Im Gegensatz zu der Umfrage bei den Werbekunden, bei der der Autor die
Fragebdgen brieflich verschickt hat, wurde diese Umfrage online auf Facebook
durchgefihrt. Der Autor entschied sich fiir diese Variante, weil diese Umfrage
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nicht an 24 Unternehmen, sondern an mehrere hundert Personen versendet
wurde. Bei dieser Umfrage handelt es sich ebenfalls um eine quantitative Methode
(Bortz et al, 2006, S. 137).

Die 301 Personen wurden vom Autor mit einer Nachricht auf Facebook
angeschrieben und gebeten, an der Umfrage teilzunehmen. Durch das Anklicken
eines Links wurden die Befragten direkt auf die Seite der Online-Umfrage
weitergeleitet. Dadurch konnten die Befragten direkt vom eigenen Computer aus
die Umfrage in wenigen Minuten erledigen. Dank der Online-Umfrage kann von
einer héheren Beteiligungsrate ausgegangen werden, da die Beantwortung der
Fragen mit wenig Aufwand verbunden ist.

5.3 Ergebnisse

In diesem Kapitel der Arbeit werden die Ergebnisse der Umfrage auf Facebook
dargestellt, erlautert und anschliessend interpretiert.

Der Link zur Umfrage wurde an 301 Personen auf Facebook geschickt. Insgesamt
wurde der Fragebogen von 75 Personen ausgefiillt. Die Riicklaufquote betragt 25
Prozent. Vor den themenspezifischen Fragen wurden die soziodemographischen
Merkmale der Teilnehmer erhoben.

5.3.1 Soziodemgraphische Merkmale der Teilnehmer

Von den 75 Personen, die an der Umfrage teilgenommen haben, sind 45 Prozent
Frauen und 55 Prozent Manner. Der Anteil beider Geschlechter steht demnach in
einem ausgewogenen Verhaltnis. Folgende Grafik bildet die Alterssegmente der
Teilnehmer dar:

Alter der Teilnehmer

7% 4%
19%

119
£ Y

K17 bis21 =22bis 30 31bis40 =41 bis50 51 bis 60

Abbildung 7: Alterssegmente der Umfrage-Teilnehmer
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Gesamthaft 78 Prozent der Befragten sind nicht dlter als 30 Jahre. Dies ist darauf
zurickzufiihren, dass die Umfrage auf dem Social Network Facebook durchgefihrt
wurde, auf welchem mehrheitlich junge Nutzer miteinander verkehren. Die
Personen im Alter zwischen 31 und 60 Jahren stellen zusammen 22 Prozent der
Befragten dar. Diese Zahlen zeigen auf, wie die Digital Natives starker mit der
Entwicklung im Web vertraut sind als Personen, die vor dem digitalen Zeitalter
aufgewachsen sind. Folgende Grafik gibt einen Uberblick (iber den Berufsstand der

Teilnehmer.
Berufsstand
100% | 25 H =
90%
-
70% -
60%
50%
40%
30% 69.5
20% - 45
"
0% -
17-21 Jahrige 22-30 Jahrige 31-40 Jahrige 41-50 Jahrige 51-60 Jahrige Total Befragte
K Hausfrau Nicht Berufstitig  “ Berufstiatig = “ In Ausbildung oder Student

Abbildung 8: Berufsstand der Umfrage-Teilnehmer

Trotz des jungen Alters der Teilnehmer sind mehr als die Halfte aller Befragten (58
Prozent) berufstdtig. In allen Alterssegmenten sind die berufstatigen Personen in
der Mehrzahl, ausser bei den 17-21 Jahrigen. Dies ist darauf zurtickzufihren, dass
vor allem in diesem Alterssegment und in demjenigen der 22-30 Jahrigen viele
Studenten und Lehrlinge vorhanden sind. Ab der ndchsten Altersstufe sind alle
Befragten berufstatig. Ein paar wenige Hausfrauen stellen die Ausnahme dar. Auch
die nicht berufstdtigen Personen stellen eine klare Minderheit dar.
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Prozentualer Anteil der Teilnehmer an den Einkommensgruppen

Abbildung 9: Brutto-Jahreseinkommen der Umfrage-Teilnehmer

Die obenstehende Grafik zeigt das Einkommenssegment der Befragten. Mehr als
ein Viertel (26.5 Prozent) verdienen unter zehntausend Franken im Jahr. Auch in
diesem Fall ist das Resultat auf die mehrheitlich jungen Umfrageteilnehmer
zuruckzufuhren. Ein weiterer Faktor ist die Tatsache, dass die ein Grossteil der
unter 20-Jahrigen noch in Ausbildung ist.

Mehr als ein Drittel (34 Prozent) der Befragten Personen verdienen zwischen
40'000 und 80'000 Franken im Jahr. Die Grafik zeigt ebenfalls auf, dass 13
Prozent der Befragten zwischen 100'000 und 200’00 Franken im Jahr verdienen.
Somit ist jede zehnte Person, die an der Umfrage teilgenommen hat, im oberen
Einkommenssegment.
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Wohnort
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Abbildung 10: Wohnort der Umfrage-Teilnehmer

Die Grafik zeigt den Wohnort der befragten Personen. Mehr als die Halfte der
Befragten (56 Prozent) wohnt im Kanton Basel-Stadt, weitere 22.5 Prozent im
benachbarten Kanton Baselland. Rund 8.5 Prozent wohnen ausserhalb dieser
beiden Kantone, jedoch ebenfalls in der Region Nordwestschweiz. Knapp 90
Prozent der Teilnehmer wohnen demnach unmittelbar im Sendegebiet von
Telebasel und sind somit direkt von den Geschehnissen, und somit von der
Berichterstattung, betroffen. Bei den restlichen 12.5 Prozent kann vermutet
werden, dass diese Personen ihre Wurzeln ebenfalls in der Region Basel haben,
jedoch weggezogen sind.

Die soziodemographischen Merkmale der Teilnehmer haben gezeigt, dass
Personen im Alter zwischen 17 und 60 Jahren an der Umfrage teilgenommen
haben. Dabei handelt es sich um Schiler, Studenten, Berufstatige, Arbeitslose und
um Hausfrauen. Das Einkommensspektrum der Befragten hat eine sehr grosse
Spannweite. Einerseits gibt es Personen, die unter 10'000 Franken im Jahr
verdienen, andererseits auch Teilnehmer, deren Einkommen 200'000 Franken im
Jahr Ubersteigt.

Andrea Luca Ruberti 41



Facebook-Seite flir das Telebasel Nachrichtenformat 7vor?7

5.3.2 Konsumverhalten der Teilnehmer betreffend der Sendung 7vor7

Nachdem im vorherigen Kapitel die soziodemographischen Merkmale der Umfrage-
Teilnehmer dargestellt wurden, wird in diesem Kapitel das Verhaltnis der
Befragten zur Nachritensendung ,7vor7" aufgezeigt.

Bei der Umfrage haben 63 Prozent der 75 Teilnehmer angegeben, dass sie die
Sendung ,, 7vor7" schauen. Die Halfte der Personen hat angegeben, die Sendung
mehrmals in der Woche zu schauen. 35 Prozent verfolgen die Sendung einmal in
der Woche. 13 Prozent schalten das ,7vor7" nur dann ein, wenn nichts Besseres
lauft, und nur gerade zwei Prozent verfolgen das Format taglich. Folgende Grafik
zeigt auf, welches Alterssegment die Sendung wie oft schaut:

Wie oft schauen Sie die Sendung 7vor7?
51-60 Jahrige

41-50 Jahrige 16.5

31-40 Jahrige | AR i

22-30 Jahrige

(93}
(9}
wu

17-21 Jahrige 12.5 37.5 *

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Taglich & Mehrmals in der Woche Einmal in der Woche & Wenn nichts Besseres lauft

Abbildung 11: Konsumverhalten der Umfrage-Teilnehmer

Die 17-21 Jahrigen schauen die Sendung am wenigsten. Je alter die Teilnehmer
der Umfrage, desto haufiger wird die Sendung geschaut. Dies bestatigt das
Ergebnis der 51-60 Jahrigen, die zu 100 Prozent die Sendung mehrmals in der
Woche schauen. Im Gegensatz zu den 17-21 Jahrigen ist die Quote viermal so
hoch.

Die Sendung ,,7vor7" kann nicht nur auf dem Fernseher, sondern ebenfalls auf der
Internetseite des Senders angeschaut werden. Knapp die Halfte der Zuschauer
(49 Prozent) schaut die Sendung im Fernsehen. Gut 38 Prozent der Befragten
haben angegeben, die Sendung (ber beide Kandle zu konsumieren. Wenn diese
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38 Prozent mit den restlichen 13 Prozent addiert werden, die die Sendung
ausschliesslich im Internet schauen, verfolgen 51 Prozent der Zuschauer die
Sendung auch im Internet. Jeder zweite konsumiert das Format demnach Uber die
Internetplattform. Folgende Grafik zeigt, welche Medien von den unterschiedlichen
Alterssegmenten bevorzugt werden:

Auf welchem Medium schauen Sie die
Sendung 7vor7?

51-60 Jahrige 100
41-50 Jahrige 60 20 20
31-40 Jahrige 12.5 25 62.5
22-30 Jahrige 59 —— 32
17-21 Jahrige 62.5 25 12.5
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Im Fernsehen  “Im Internet Im Fernsehen und im Internet

Abbildung 12: Abspielmedium der Sendung

Die Mehrheit der unter 30 Jahrigen hat bei der Umfrage angegeben, die Sendung
im Fernsehen zu schauen. Auf Grund der bisherigen Ergebnisse ware hier eher zu
erwarten gewesen, dass vor allem diese Alterssegmente die Sendung im Internet
verfolgen. Die 51-60 Jahrigen hingegen nutzen beide Kandle, um die Sendung zu
konsumieren. Die Zahlen dieser Grafik zeigen deutlich, dass alle Alterssegmente
das Internet benutzen, um die Sendung ,7vor7" zu schauen.

Die Personen, die die Sendung auf dem Internet konsumieren, wurden gefragt,
wieso sie die Sendung lieber online verfolgen als am Fernseher. Flir 83 Prozent
der Befragten ist das Verfolgen der Sendung im Internet bequemer. Dank dem
Internet muss sich der Zuschauer nicht nach einer Zeit oder einem Programm
richten, sondern kann die Sendung dann konsumieren, wenn er gerade Zeit und
Lust dafir hat. Rund 17 Prozent schauen die Sendung im Internet, weil sie
Telebasel im Fernsehen nicht empfangen.

Auf die Frage, ob das klassische Fernsehen mit einem klaren Programmablauf
veraltet ist, antworteten 47 Prozent der Befragten mit ja. Rund 40 Prozent sind
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der Uberzeugung, dass das klassische Fernsehen mit einem Programm noch lange
leben wird. Die restlichen 13 Prozent gaben an, dass das klassische Programm
erst in den nachsten zwei bis drei Jahren von einem neuen Modell abgeldst wird.

Bei der Umfrage haben 37 Prozent aller Teilnehmer angegeben, dass sie die
Sendung ,7vor7" nicht schauen. Die Mehrheit (37 Prozent) davon gab an die
Sendung nicht zu schauen, weil sie das Programm nicht interessiert. Weitere 33
Prozent haben zu wenig Zeit, um das Nachrichtenmagazin zu verfolgen. Mehr als
einem Viertel (26 Prozent) hingegen ist die Sendung gar nicht bekannt, und die
restlichen vier Prozent beurteilen die Sendung als schlecht.

5.3.3 Bediirfnis einer 7vor7-Facebook-Seite beim Zielpublikum

In diesem Abschnitt der Arbeit geht der Autor auf die zweite Hauptfrage dieser
Bachelorthesis ein: Besteht beim Publikum der Telebasel Nachrichtensendung
Uberhaupt ein Bedulrfnis nach einer Facebook-Seite? Wie die folgende Grafik zeigt,
wirde die grosse Mehrheit einen Auftritt begriissen:

Wiirden Sie eine Facebook-Seite der
Sendung 7vor7 mit den tagesaktuellen
Film-Beitriagen begriissen?

Total Teilnehmer 76 24

Begrafgte, die die Sendung 89 11 Ja
schauen ——— @Nein

Begrafgte, die die Sendung

nicht schauen e *

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 13: Bediirfnis einer Facebook-Seite

Die Antwort ist klar: Uber drei Viertel (76 Prozent) aller Befragten wiirden einen
Facebook-Auftritt der Sendung ,,7vor7" mit den tagesaktuellen Film-Beitragen aus
der Region Basel begrissen.

Wie die Grafik zeigt, ist das Ergebnis bei den Befragten, die die Sendung
verfolgen, noch deutlicher: Hier wirden 89 Prozent einen Facebook-Auftritt
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begriissen. Interessant ist, dass sogar die Mehrheit (61.5 Prozent) jener
Teilnehmer eine Facebook-Seite begrissen wiirde, die die Sendung gar nicht
verfolgt. Daraus ist zu schliessen, dass durch einen Facebook-Auftritt die Sendung
neue Zuschauer gewinnen kénnte.

Die nachste Grafik schlisselt den Wunsch des Zielpublikums nach einer Facebook-
Seite nach den verschiedenen Alterssegmenten, die an der Umfrage
teilgenommen, auf:

Wiirden Sie eine Facebook-Seite der
Sendung 7vor7 mit den tagesaktuellen Film-
Beitragen begriissen?

51-60 Jéhrige 100

41-50 Jahrige 80

& Nein
22-30 Jahrige 71.5

20
30-41 Jihrige 87.5 sy g,

17-21 Jéhrige 100

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 14: Bedirfnis einer Facebook-Seite - Nach Alterssegmente

Die Aufteilung nach Alter unterstreicht nochmals deutlich die positive Einstellung
der Befragten gegenlber einer moéglichen Facebook-Seite. Mit einer Ausnahme
verlangen in allen Alterssegmenten mindestens 80 Prozent der Befragten einen
Auftritt auf der Plattform. Vor allem das Ergebnis beim jingsten Alterssegment
bestatigt in dieser Arbeit bereits erwahnte Studien und Statistiken, dass Facebook
zusehends an Wert gewinnt und die Social Networks aus unserer Gesellschaft
nicht mehr wegzudenken sind.

Der grosste Anteil der Personen, die sich keine Facebook-Seite wiinschen, befindet
sich bei den 22-30 Jahrigen. Diese 28.5 Prozent sind darauf zurickzufihren, dass
bei der Beantwortung der Umfrage in diesem Alterssegment viele Teilnehmer
angegeben haben, die Sendung gar nicht zu schauen. Aus diesem Grund ist bei
diesem Alterssegment im Verhaltnis zu den anderen ein geringeres Interesse an
einer weiteren Dienstleistung zu vernehmen.
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5.3.4 Mehr Konsum durch Facebook

Die Umfrage hat ergeben, dass die klare Mehrheit der Befragten einen Facebook-
Auftritt der Nachrichtensendung ,7vor7® wiinscht. Folgende Grafik zeigt auf, ob
die Teilnehmer die Sendung ofter schauen wiirden, wenn die Inhalte der Sendung
auf dem Social Network zu sehen waren:

Wiirden Sie das 7vor?7 ofters schauen,
wenn Sie die Sendung auf Facebook
konsumieren konnten?

Total Befragte 62 38
Teilnehmer, welche die Sendung schauen 66.5 33.5
Teilnehmer, welche die Sendung nicht schauen 54 46
“Ja  HNein 0% 20% 40% 60% 80%  100%

Abbildung 15: Steigerung des Konsumverhaltens

Uber 60 Prozent aller Teilnehmer wiirden die Sendung 6fter schauen, wenn die
Beitrage des Formates auf Facebook abzurufen waren. Interessant ist vor allem
die Antwort jener Personen, die die Sendung gar nicht ansehen. Wie aus der
Grafik zu entnehmen ist, wirden mehr als die Halfte (54 Prozent) die Sendung
Ofter schauen. Daraus ist zu schliessen, dass Telebasel durch die Verbreitung der
Sendung auf Facebook neue Zuschauer generieren kénnte.

Um ein genaueres Bild Gber dieses Ergebnis zu erhalten, zeigt folgende Grafik die
Antworten der einzelnen Alterssegmente zu dieser Frage auf:
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Wiirden Sie das 7vor7 ofters schauen,
wenn Sie die Sendung auf Facebook
konsumieren konnten?
51-60 Jahrige 100

40-50 Jahrige 60 40

31-40 Jahrige 50 50 HJa

& Nein
22-30 Jahrige 57 43
17-21 Jahrige 77 23

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 16: Steigerung des Konsumverhaltens - Nach Alterssegmente

In allen Alterssegmenten wirde die Mehrheit der Teilnehmer die Sendung ofter
konsumieren, wenn es eine Facebook-Seite mit den aktuellen Beitragen gabe. Eine
Ausnahme bildet das Alterssegment der 31-40 Jahrigen. Interessant ist die
Tatsache, dass 100 Prozent der 51-60 Jahrigen die Sendung haufiger konsumieren
wirden, wenn es ein Facebook-Angebot gabe. Exemplarisch ist die Antwort des
jingsten Alterssegments: Hier haben 77 Prozent angegeben, dass sie die Sendung
Ofter konsumieren wirden. Durch die Bereitstellung der Inhalte auf dem Social
Network kénnte Telebasel in erster Linie mehr junge Zuschauer gewinnen.

5.4 Antwort auf die Fragestellung

Nachdem im vorherigen Kapitel die Frage nach der Finanzierung einer méglichen
Facebook-Seite durch Werbeeinnahmen geklart wurde, hat sich dieses Kapitel mit
der zweiten Hauptfrage der Arbeit beschaftigt: Wirde das Zielpublikum der
Sendung ,7vor7" eine Facebook-Seite begriissen?

Durch die durchgefiihrte Umfrage konnte eine klare Antwort auf diese Frage
gefunden werden. Mehr als drei Viertel (76 Prozent) des Zielpublikums wiirde eine
Facebook-Seite begrissen. Das Verlangen nach einem Social Network Auftrittes
des journalistischen Flaggschiffs von Telebasel ist gemdss dem Umfrageresultat
gross.
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5.5 Interpretation der Ergebnisse

Ob jung oder alt, das Zielpublikum der Sendung ,7vor7" winscht sich gemass
Umfrage einen Facebook-Auftritt. Uberraschend ist vor allem das Resultat bei den
51-60 Jahrigen. Alle Teilnehmer dieses Alterssegments wilrden eine Facebook-
Seite begriissen. Dieses Resultat zeigt, dass das Verlangen nach einer Seite nicht
nur im jingeren, sondern auch im alteren Alterssegmenten besteht.

Mehr als die Halfte (51 Prozent) der Befragten schauen die Sendung im Internet.
Interessant ist, dass nicht die jungen Teilnehmer die Sendung im Internet
verfolgen, sondern vor allem die alteren Personen. Diesen Resultaten kénnten
zwei Faktoren zu Grunde liegen: Erstens, dass sich die dlteren Personen mehr mit
der Sendung beschéaftigen und aus diesem Grund verpasste Sendung im Internet
nachschauen. Ein Grund fir den hohen Wert der Fernsehnutzung bei den jingeren
Teilnehmer kénnte sein, dass diese bei der Sendung nicht selber einschalten,
sondern sich vor den Fernseher der Eltern setzen, die die Sendung bereits
verfolgen.

Dass die Mehrheit der Teilnehmer die Sendung im Internet schaut, bestatigt den
in dieser Arbeit bereits aufgefiihrte Gedanken, dass sich das Publikum heute schon
das Programm lieber selber zusammenstellt. Ob die Internet-User die Sendung
auch dann schauen wirden, wenn das Programm nur im Fernsehen ausgestrahlt
wirde, ist fraglich.

Aus der Umfrage resultiert ebenfalls, dass 62 Prozent der Befragten die Sendung
Ofters schauen wirden, wenn sie die Sendung auf Facebook verfolgen kdénnten.
Dank Facebook kénnte Telebasel nicht nur das Verlangen beim Zielpublikum nach
einer weiteren Dienstleistung befriedigen. Weiter kénnten durch das neue Angebot
sogar Zuschauer gewonnen werden. Interessant ist, dass der Wunsch nach einer
Facebook-Seite vor allem bei den 17-21 jahrigen sehr ausgepragt ist. Rund 77
Prozent dieses Alterssegments hat angegeben, die Sendung ofters zu schauen,
wenn sie die Inhalte auf Facebook konsumieren kdnnten. Deshalb ist
anzunehmen, dass durch ein Engagement auf Facebook vor allem das jlngere
Publikum wachsen wirde.

Dass das Verlangen gerade bei dieser Zielgruppe gross ist, bestatigen auch die
Behauptungen, welche im Kapitel drei dieser Arbeit aufgezeigt wurden. Das
Mediennutzungsverhalten der Gesellschaft hat sich in den letzten Jahren
verandert. Das Internet hat enorm an Bedeutung gewonnen und wird diese in den
nachsten Jahren ausbauen. Die Social Networks, an erster Stelle Facebook, haben
einen grossen Einfluss darauf, wie wir heute miteinander kommunizieren.
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Alle Indikatoren deuten darauf hin, dass Telebasel mit der Integration von
Facebook in die Angebote sowohl fiir das Unternehmen als auch fir die Zielgruppe
einen Mehrwert schaffen wurde.
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6 Fazit

Durch die beiden Umfragen konnte die am Anfang formulierte Fragestellung
geklart werden:

Finanzierung und Akzeptanz beim Zielpublikum einer Facebook-Seite fiir
das Telebasel Nachrichtenformat 7vor7

Die Umfrage bei den Werbekunden hat ergeben, dass es sich fast jedes zweite
Unternehmen vorstellen kann, auf einer ,7vor7“-Facebook-Seite Werbung zu
schalten. Auf Seiten der Werbekunden besteht demnach ein Interesse an
Facebook-Werbung. Fir Telebasel besteht die Mdéglichkeit, durch zusatzliche
Werbegelder eine Facebook-Seite flir das Nachrichtenformat ,7vor7" zu

finanzieren.

Mehr als drei Viertel der befragten Personen wiirden eine Facebook-Seite
begriissen. Das ist aus der zweiten Umfrage dieser Arbeit resultiert. Der Wunsch,
die Inhalte der Sendung auf Facebook konsumieren zu kdénnen, erstreckt sich
ohne Ausnahme durch alle Alterssegmente hindurch.

Die Umfrage auf Facebook hat ebenfalls ergeben, dass die Mehrheit der
Teilnehmer die Sendung 6fter schauen wiirde, wenn sie den Inhalt auf dem Social
Network konsumieren kénnten. Mit einer Facebook-Seite kdnnte Telebasel nicht
nur das Bedlrfnis des Zielpublikums nach einer weiteren Plattform befriedigen,
sondern ebenfalls neue Zuschauer gewinnen. Die Resultate dieser Arbeit
bestatigen, dass Telebasel ein Engagement auf Facebook ernsthaft prifen sollte.

Mit den beiden Umfragen wurde die Fragestellung geklart und somit ist der Autor
mit dem Resultat dieser Arbeit zufrieden. Erleichternd war, dass sich das im
Vorfeld der Arbeit entworfene Konzept als umsetzbar erwies. Hinderlich waren
zeitweise die Beschrankungen und Vorgaben von Telebasel. Insbesondere im
Bereich der Erhebung bei den Werbekunden.

Wie die Ergebnisse zeigen, sind die Voraussetzungen flr einen Beitritt geschaffen.
Jetzt, wo Telebasel die Klarheit dartiber hat, dass eine Facebook-Seite von allen
Parteien erwlinscht ist, muss der Sender aktiv werden. Der Autor hat mit dieser
Arbeit die Basis fur einen weiteren Schritt von Telebasel hin zu den modernen
Medien geschaffen.
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7 Ausblick

Diese Bachelorthesis hat den Anstoss zu ersten Diskussion Uber eine mégliche
Facebook-Prasenz gegeben. Der Sender hat mit der vorliegenden Erhebung die
Klarheit, dass ein Beitritt auf dem Social Network durch zusatzliche Werbegelder
finanzierbar ware und dass auf Seiten des Zielpublikums ein grosses Interesse
daran besteht.

Jedes zweite Unternehmen kann es sich vorstellen auf einer ,7vor7"-Facebook-
Seite zu werben. Im konkreten Fall sind das neun der insgesamt 17 Unternehmen,
die an der Umfrage teilgenommen haben. Die Finanzierung muss aber nicht nur
durch diese neun Unternehmen bestritten werden. Diese zeigen lediglich auf, dass
auf Seiten der Werbekunden ein grundlegendes Interesse an Werbung auf dem
Social Network besteht.

Der nachste Schritt sollte nun sein, weitere Unternehmen ins Boot zu holen. Dies
kédnnen Firmen sein, die bereits auf Telebasel werben, der Autor jedoch nicht in
diese Arbeit einbeziehen durfte. Weiter kénnten Unternehmen angesprochen
werden, die heute nicht zu den Kunden zahlen. So zum Beispiel Firmen, die die
klassischen Kandle nicht in Betracht ziehen und von der Unternehmensphilosophie
her nur auf den neuen Medien werben. Bevor jedoch mit der Akquisition der
Werbekunden begonnen werden kann, muss Telebasel ein Konzept flUr die
Facebook-Seite erstellen.

Mit einem Konzept muss sich der Sender lberlegen, welche Inhalte er wie oft und
zu welchem Zeitpunkt auf dem Social Network plazieren mdchte. Das Konzept
muss auch beinhalten, wer fir die Seite verantwortlich ist und wie mit den
Pinnwand-Eintragen umgegangen werden soll. Ebenfalls muss das Konzept klaren,
wie viel Aufwand und Arbeit der Sender in die Facebook-Seite investieren will.
Denn nur so kdnnen die genauen Kosten abgeklart werden.

Der Autor ist der Meinung, dass flr den Unterhalt der Seite mindestens 50
Stellenprozente benétigt werden. Da die Beitrédge erst gegen Abend oder kurz vor
der Sendung fertig gestellt werden, brauchte es erst am Nachmittag eine Person,
die sich um den Unterhalt und die Aktualisierung der Seite kimmert. Kleinere
Anpassungen kdénnten am Morgen vom Tagesproduzenten, Themenkoordinator
oder vom Redaktionssekretariat erledigt werden.
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Glossar

Above-the-Line-Werbung Dieser Begriff wird fiir die Bezeichnung der klassischen Medien

Crossmedia

Content

Online Targeting

Digital Nativs

Medienkonvergenz

Social Network

Web 2.0

Andrea Luca Ruberti

verwendet. Darunter versteht man Werbung in den
Massenmedien wie Zeitungen, Fernsehen und Radio (Siegert et
al, 2010, S. 38).

Crossmedia ist die Nutzung verschiedener Medien iiber das
Kreuz. Die sogenannte kreuzmediale Nutzung. Dabei ist das
Nutzungsverhalten der Nutzer von entscheidender Bedeutung
(Starkle, 2009, S. 3).

Redaktionelle Medieninhalte, die iiber die Massenmedien
verbreitet werden (Anding, 2004, S. 16).

Zielgruppengenaues Ausspielen von Angeboten und
Werbemassnahmen im Internet. Mit dem Online-Targeting
koénnen im Gegensatz zu den klassischen Medien wie Zeitung
oder Fernsehen Streuverluste vermieden werden (Bauer et al,
2011, S.8).

Personen, die mit dem Internet gross geworden sind. Das
Internet ist fiir sie Bestandteil ihrer gesellschaftlicher und
Kulturellen Erfahrung (Frieling, 2010, S. 9).

Zusammenwachsen und Verschmelzen bisher traditionell
getrennter Kommunikationsbereiche auf der technischen und
inhaltlichen Ebene (Starkle, 2009, S. 7).

Internetplattform, auf welcher die Nutzer miteinander
kommunizieren und interagieren koénnen. Es kénnen Inhalte
erstellt, kommentiert oder bewertet werden. Nutzer konnen
auf den Social Networks soziale Beziehungen aufbauen
(Adamek, 2011, S. 33).

Entwicklung im Internet. Web 2.0 versteht das Internet als
Plattform. Es steht nicht ein technischer, sondern ein
gesellschaftlicher Wandel im Vordergrund. Die User
konsumieren nicht nur, sondern sie produzieren selber Inhalte
(O’Reilly, 2005).
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Anhang
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Anhang, Umfrage Werbekunden

1. Name der Firma?

8. Hat die Werbung ihren Effekt gezeigt?
1 Ja
(1 Nein

d Teilweise

Bemerkung:

Andrea Luca Ruberti 59



Richtlinien fir wissenschaftliche Arbeiten

9. Erkennen Sie die Zukunft fir Online-Werbung in den nachsten zwei
bis drei Jahren?
a Ja
1 Nein

d Teilweise

Bemerkung:

10.Haben Sie schon Online-Werbung geschaltet?

1 Ja

[d Nein (Wenn Sie Nein ankreuzen, kénnen Sie Frage 11 auslassen)

11.Wenn ja, wieso haben Sie schon Online Werbung geschaltet? (wenn Sie

schon Online-Werbung geschalten haben, kdnnen Sie nach dieser Frage bei Frage 15 fortfahren)

Online-Werbung ist die Zukunft

d Im Internet gelangt man genau an die Zielgruppe, die man
ansprechen will

(  Werbung in den klassischen Medien greift nicht mehr

d Wegen der Messbarkeit

(1 Eigene Antwort
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12.Wenn sie noch keine Online-Werbung schalten: Kénnten Sie es sich
vorstellen, in Zukunft im Internet aktiv zu werden?
d Ja
d Nein
13.Wenn ja: Wieso kdnnen Sie es sich vorstellen, aktiv zu werden?
A Online-Werbung ist die Zukunft
A Wegen der Messbarkeit
4 Im Internet gelangt man genau an die Zielgruppe, die man
ansprechen will
A Werbung in den klassischen Medien greift nicht mehr

A1 Eigene Antwort:

14.Wenn nein: Warum konnen Sie es sich nicht vorstellen, Online aktiv zu
werden?
A Werbung im Internet ist nicht kontrollierbar
4 Esist noch zu frah daftr
A Zu wenig Vertrauen ins Internet

A1 Eigene Antwort:

15.Haben Sie geschaftlich schon Erfahrungen mit Facebook gesammelt?
A Ja, Ich habe schon gute Erfahrungen sammeln kénnen
A Ja, aber meine Erfahrungen waren nicht gut

A Nein, ich habe noch keine Erfahrungen gesammelt

Andrea Luca Ruberti 61



Richtlinien fir wissenschaftliche Arbeiten

16.Finden Sie Facebook eine gute Werbeplattform?
J Ja
4 Nein

17.Wenn ja: Wieso ist Facebook eine gute Werbeplattform?

19.Wiirden Sie einen Facebook Auftritt der Sendung 7vor7 — auf welchem
taglich die einzelnen News-Beitrage zu sehen waren — begriissen?
d Ja
d Nein
20.Konnten Sie es sich vorstellen, auf einer moéglichen 7vor7-Facebook-

Seite mit einer Video-Ad werben? (Video-Ad: kurze Werbung bevor der

eigentliche Beitrag abgespielt wird)

d Ja
(d Nein

21. Bitte fuhren Sie ihre Antwort bei der vorherigen Frage aus:

Andrea Luca Ruberti 62



Richtlinien fir wissenschaftliche Arbeiten

Anhang, Umfrage Facebook

1. Alter?
2. Geschlecht?
3. Beruf?
4. Wohnort?
5. Schauen Sie die Telebasel Nachrichtensendung 7vor7?
a. Ja
b. Nein
6. Wenn Sie die Sendung nicht schauen, wieso nicht?
a. Ich habe Keine Zeit
b. Die Sendung interessiert mich nicht
c. Ich kenne die Sendung nicht
d. Ich finde die Sendung schlecht
7. Wenn Sie die Sendung schauen, verfolgen Sie die Sendung 7vor7 im
Fernsehen oder Online auf telebasel.ch?
a. Im Fernsehen
b. Im Internet
8. Wenn Sie die Sendung 7vor7 im Fernsehen schauen: Wie oft schauen
Sie die Sendung?
a. Taglich
b. Mehrmals in der Woche
c. Einmal in der Woche

d. Wenn gerade nichts besseres lauft
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9. Wenn Sie die Sendung 7vor7 im Internet schauen: Wie oft schauen Sie
die Sendung?
a. Taglich
b. Mehrmals in der Woche
c. Einmal in der Woche
d. Wenn gerade nichts besseres lauft
10.Wenn Sie die Sendung im Internet schauen: Benutzen Sie den Live-
Stream oder schauen Sie die Sendung im Online-Archiv?
a. Live Stream
b. Online-Archiv
11.Wenn Sie die Sendung Online im Telebasel-Archiv schauen: Wieso
schauen Sie die Sendung 7vor7 im Internet?
a. Weil ich keinen Fernseher habe
b. Weil ich Telebasel nicht empfange
c. Weil ich Online die Sendung immer dann schauen kann, wenn ich
gerade Zeit habe
12. Finden Sie, dass das klassische Fernsehen mit einem
Programmablauf veraltet ist?
a. Ja
b. Nein
c. Erstin ein paar Jahren
d. Keine Ahnung
13. Finden Sie es gut, dass die Sendung 7vor7 keine Facebook-Seite hat?
a. Ja

b. Nein
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14.Wiirden Sie eine 7vor7-Facebook-Seite mit den tagesaktuellen Film-
Beitragen begriissen?
a. Ja
b. Nein
15. Wiirden Sie das 7vor7 ofters schauen, wenn Sie die Sendung auf
Facebook konsumieren kdnnten?
a. Ja
b. Nein
c. Ich wirde die Sendung genau gleich oft schauen
16. Wenn Sie die Sendung ofters schauen wiirden, warum?
a. Ich bin an keine Zeit gebunden und kann es konsumieren wann ich
will
b. Den Fernseher einzuschalten fur die Sendung 7vor7 ist mir ein zu
grosser Aufwand
c. Die Sendung im Online-Archiv von Telebasel zu suchen ist mir zu
kompliziert
d. Sonstige Antwort
17.Fanden Sie es benutzerfreundlich, wenn Telebasel die Sendung auch
auf Facebook anbieten wiirde?
a. Ja
b. Nein
18. Braucht das 7vor7 einen Auftritt auf Facebook?
a. Ja

b. Nein
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19.Verfolgen Sie auch andere Fernsehsender auf Facebook?
a. Ja
b. Nein

20.Wenn ja, was fiir Sender und warum?

a. Eigene Antwort
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Anhang, Liste Werbekunden

PN E. Umsatz Gewinn Werbebudget
2010 2010 2010

Backerei Gerber Essen 1'000°000 2°000 10°000

Baudepartement Basel- | Verwaltung 160°000°000 - 100’000

Buss Immobilien AG Immobilien 12'000°000 0 1%

Feldschlésschen Getranke 2°000°000’000 | - -

Fondation Beyeler Kunst 17°165'000 220800 2'213'000

Johann Wanner Dekoration - - -

Jost AG Transport 12°000°000 400°000 100’000

Kestenholz Automonil 121°000°000 - 1’500°000

Kunstmuseum Basel Kunst Non Profit Non Profit | Non Profit

Manor AG Retail 3'300°'000°000 | - -

MCH Messe Schweiz Messe - - -

ML Design AG Bau 20’000°000 - 70’000

Mébel Hubacher - - - -

Outdoor Design AG - - - -

Red Palace Sex - - 45000

Schafner / Conzelmann | Kommunikation | 30'000°000 - -

Viertelkreis Garage Automobil - - 4’000
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